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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou a zkoumanim humorné tisténé reklamy propagujici
automobily. Teoreticka Cast prace vychazi ze studia odborné literatury z oblasti reklamy,
historie reklamy, psychologie humoru a marketingového vyzkumu. Prakticka ¢ast analyzu-
je vnimani a postoje humorné tisténé reklamy ceskou vetejnosti a projektova cast piinasi

manual pro tvorbu humorné reklamy.

Kli¢ova slova: reklama, humor, vtip, vyzkum, kreativita

ABSTRACT

This graduation thesis deals with analyzis and exploration of humorous print ads of cars.
The theoretical part is based on the study of literature in the field of advertising, history of
advertising, humour, psychology and marketing research. The practical part analyzes the
perceptions and attidudes of humorous print ads by Czech public. The project part provides

manual for creation of humorous ads.

Keywords: advertisement, humour, joke, research, creativity
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UvVOD

Tato diplomova prace predkladana k obhajob¢ se zabyva problematikou uziti hu-
moru Vv reklam¢. Konkrétn¢ se jedna o tisténou reklamu, ktera propaguje osobni automobi-
ly. Pro¢ zrovna reklama, humor a auta? Duvod je vcelku jednoduchy. Reklama je vSude
kolem nas, je to prostiedek poskytovani informaci a zejména v dne$ni spolecnosti zalozené
na pokrokovych technologiich jsme ji vystaveni ze vSech stran. Mam reklamu rad. Abych

byl piesnéjs$i, mam rad dobrou, kreativni a vtipnou reklamu, ktera poslouzi spravné véci.

Jsem od pfirody extrovert, mé okoli mé zna jako ¢lovéka, ktery neni ani tak vidét, jako
slyset, ¢asto se sm¢&ji, mam rad smich, humor a dobry vtip. Sice si vtipy $patné¢ pamatuji,
ale kdyz usly$im opravdu vydatfeny kus, upfimné a od srdce se zasméji. No a jesté ta auta.
Auta m¢ zajimala a zajimaji uz od mych détskych let, vSe, co ma motor a ¢tyfi kola, ne-
myslitelné patfi do mého zajmového pole. Také rad auto fidim. Nékdo ma jako vasen kou-

feni silnych doutnik, j& se rad svezu v jakémkoliv voze.

Tyto tfi faktory pfispély k tomu, Ze jsem se rozhodl zacit pracovat na diplomové praci za-

byvajici se problematikou uziti humorného apelu v tisténé reklamé a nejen v ni.

Za cil préace jsem zvolil zpracovani manualu pro tvorbu uspésné tisténé reklamy s humor-
nym apelem. Pro¢ zrovna manudl pro tvorbu humorné reklamy? Odpovéd’ je velmi jedno-
duchd. Humoru je v dneSnich reklamach nékdy az ptespiili§, bohuzel malo z nich se miize
pochlubit tim, ze je v nich pouzit humor kvalitnim zpisobem a hlavné tak, aby korespon-
doval s propagovanym produktem a mifil k dané cilové skupiné. Domnivam se, ze Ceska
vetejnost, piesycena reklamami typu jogurt s ,,extra velkymi kousky ovoce*, ma na takovy

druh reklamy nérok.

Hlavnim cilem diplomové prace je tedy vytvofeni strukturovaného manuélu pro tvorbu
humorné tisténé reklamy. Tento manual bude vytvofen na zaklad¢ podkladi vychéazejicich
z analytické ¢asti. Soucasti analytické ¢asti bude kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku
a také vyzkum kvalitativni — analyza tiSténych reklam. Zminény vyzkum se zaméfi na tis-
ténou formu reklamy, kterd mé za cil humornou formou propagovat osobni automobily.
Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych poznatka by mélo pfinést informace o tom, jak ¢eska
vefejnost vnima tisténou automobilovou reklamu s humornou pointou a rovnéz poskytnout

zakladni fakta vyuzitelna pro tvorbu humorné tisténé reklamy.
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Pevné vétim, Ze tato prace bude piinosem pro tvorbu uspésné reklamy s humornym ape-

lem.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

vvvvvv

Pavel Hornak

Reklama. Kouzelné slovo, které se ve fyzické i abstraktni podobé dotyka kazdého
Z nas. Kazdy den tato ¢ast komunikacniho mixu Gto¢i na nase smysly s jedinym cilem.
Upoutat je do takové miry, abychom si propagovany vyrobek ¢i sluzbu zakoupili. Staci
vyrazit na n€kolik desitek minut ven z bytu ¢i domu a béhem par vtefin celime prvnim re-
klamnim zdsahim, at’ uz se jednd o napis na protéjSim dome, vykladni skiin v sousedni
ulici nebo zrovna projizdé€jici polepeny prosttedek vetejné dopravy. S trochou nadsazky lze
fici, ze se reklamnimu piisobeni v dnesni dobé plné moznosti a technologického pokroku
témet nevyhneme. Jaka je vSak definice reklamy? Co si mize obycejny ¢loveék pod timto

pojmem vlastné predstavit? Vice nam osvétli nasledujici fadky.

1.1 Definice reklamy

Philip Kotler, profesor mezinarodniho marketingu, ktery neoddiskutovatelné patti
mezi nejvyznamnéj$i svétove autority v této oblasti, ve svém nejznaméjsim dile Marketing
management definuje reklamu jako ,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagaci myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, 2007) Tato
definice, na prvni pohled jasna a velmi jednoducha, je vSak ve skutecnosti sloZitym proce-
sem, pii jehoz tvorbé je nutné definovat nejenom cilovy trh a identifikovat hlavni motivy

kupujicich, ale pfedevsim pfistoupit k péti zasadnim rozhodnutim, zndmym jako pét M.
Kotler tyto prvky dale popisuje:

e Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?

e Penize (money): kolik finan¢nich prostiedkd je mozné investovat?

e Sd¢leni (message): jaka sdéleni by méla byt odeslana?

e M¢édia (media): prostiednictvim jakych médii bude sd€leni odeslano?

e Hodnoceni (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

(Kotler, 2001 str. 569)
Kotler reklamu povazuje za nejucinnéjsi nastroj budovani povédomi o podnicich, firmach

a jejich vyrobcich, sluzbach nebo myslenkach. Rovnéz ptiklada nakladové hledisko, kdy je

Vv pfipadé tisicovky oslovenych spotiebitelti reklama prakticky neptfekonatelna. Také vy-
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zdvihuje reklamu izce zamétenou, ktera je dle jeho slov ,, nejefektivnejsi*. (Kotler, 2000

stranky 124-126)

Jaroslav Svétlik dale popisuje hlavni cil reklamy, kterym je informovani Sirokého okruhu
zékaznikli se zamérem ovlivnit jejich nakupni chovani. Dle Svétlika je reklama vhodna pro
komunikaci omezené¢ho mnozstvi informaci velkému poctu osob. Je proto nejvhodnéjsi pti
vytvareni uvédomeéni si existence produktu a tim paddem slouzi k upoutdni pozornosti

a vzbuzeni zajmu. (Svétlik, 2005 stranky 76-77)

Dalsi pomérné zajimavou a také samoziejme vystiznou definici reklamy nabizi duo autort
Jitky Vysekalové a Jiftho MikeSe, ktefi ji definuji jako ,,...urcitou formu komunikace
S obchodnim zamerem. “ Rozvijeji také teorii, Ze ve vétsSing piipadu se reklama nepouziva
proto, aby se spotiebitel piesvédcil o ndkupu néceho, co koupit nechce, nebot’ se jedna
o drahy a nedostatecné u¢inny proces, ale spiSe aby byl informovan o tom, Ze mize mit
k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera muze uspokojit jeho potieby. (Vysekalova, a dalsi,

2010 str. 16)

Nelze také opomenout reklamu, jak ji vysvétluje Pavel Horiidk. Dle néj je mozno reklamu
chapat jako ,,tvorbu a Sireni specifickych informaci, ¢i prostredki médii s cilem vyvolat

koupi, prodej vyrobku, nebo sluzby. “ (Hornak, 2010 str. 21)

Definici reklamy schvalil v roce 1995 i Parlament Ceské republiky, ktery ji definoval tak,
ze ,,reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb

nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii. *“ (Vysekalova, 2009)

SeCteno a podtrzeno, lze reklamu v dneSnich ¢asech charakterizovat jako jeden
Z nejagresivnéjSich zanrti novodobé komunikace. Jejimu ptisobeni jsme vystaveni v Zivoté
soukromém i vefejném. Zkratka jsme ji ovlivnéni, at’ ji chceme, ¢i ji odmitame.

(Cmejrkova, 2000)
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1.2 Reklama a jeji postaveni V komunika¢nim mixu

Jak uz bylo fe¢eno vyse, reklama jako takova patii k zakladnim prvkam komunikac-
niho mixu a tento komunikacni mix spadéa pod takzvané ,,Ctvrté P (promotion) marketin-
gového mixu (zbylé téi P jsou price, product, place). Jak bude zminéno dale, se slovem
promotion a jeho ptekladem jsou v dne$ni globalizované spole¢nosti trosku problémy.

Nejdfive se ale podivame na to, jakym zpiisobem miizeme komunika¢ni mix definovat.

1.2.1 Definice komunika¢niho mixu

Phillip Kotler definuje komunika¢ni mix jako ,,specifickou smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych re-

klamnich a marketingovych cilii”. (Kotler, 2007 str. 809)

Z této definice tedy vyplyva, ze reklama samotna je pouze ¢asti (ovSem jednou z nejdulezi-

téjSich) celého komunikac¢niho mixu.

Pavel Hornak ve své knize Reklama — teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingo-
vé komunikace nabizi pon€kud upraveny nahled na celou problematiku komunika¢niho

(promotion) mixu:
Marketing communication mix

PROMOTION MIX + VYBRANE AKTIVITY + NOVE FORMY MK

Reklama sponzoring guerilla marketing
Osobni prodej vystavy a veletrhy viral marketing
Podpora prodeje human relations event marketing
Public relations media relations mobil marketing
Direct marketing packaging (baleni) internet marketing

product placement

Hornék také vymezuje hierarchii pojmu a dava jasnéjsi podobu pojmu propagace. Dle n¢j
1ze zakladni pojmy zafadit do systému spolu s jejich souhrnnymi charakteristikami. Nejsir-
$im pojme je dle Horndka marketing. O Groveil niZe se nachazeji marketingové komunika-
ce. Jejich soucasti je samoziejme propagace, ktera v sobé zahrnuje mimo jiné polozky uz

zminovanou reklamu. (Hornak, 2010 str. 26)
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Jak jiz vyplyva z nazvu této podkapitoly, bavime se zde o komunikaci. Tudiz je nezbytné
definovat i tento pojem. Svétlik zminuje zakladni model komunika¢niho procesu skladajici

se z celkem osmi prvki. (Svétlik, 2005) Témito prvky jsou:

- Zdroj
- Zakodovani
- Zpréava
- Pfenos
- Dekoédovani
- Piijemce
- Zpétna vazba.
Tato definice vychazi ziejmé z teorie H. D. Lasswella (1902-1978), ktery vytvofil nejzna-

m¢j$i a mnoho let pouzivanou definici komunika¢niho procesu.

WHO SAYS IN WHICH 10 m,TT
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR A MESSAGE =) MEDIUM | RECEIVER ) EFFECT

Obrazek 1: Lasswelliiv model komunikace

Stru¢né 1ze pielozit tuto definice jako: Kdo — co tika — prostfednictvim ¢eho — komu —

s jakym u¢inkem. (Theory, 2010)

Na tomto misté je jist¢ nezbytné uvést nahled na strukturu a hierarchii masové komunikace
(kam reklama samoziejmé patii), jak ji popisuje Denis McQuail. Dle n€j ma tato struktura
tvar pyramidy, na jejimz vrcholu spo¢iva samotna masova komunikace. Nasleduji dalsi

komunikac¢ni procesy podle miry zespoleCensténi.

- Institucionalni/organiza¢ni komunikace (napf. politické systémy)
- Meziskupinova komunikace (napf. v rdmci mistni komunity)

- Skupinovéa komunikace (napf. uvniti rodiny)

- Interpersonalni komunikace (napt. dyadicka, mezi dvéma lidmi)

- Intrapersonalni komunikace (napf. zpracovani informaci) (Mcquail, 1999 str. 27)
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Jaroslav Svétlik dale popisuje dalsi ctyfi zakladni prvky komunikaéniho (promotion) mixu.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které stimuluji prostfednictvim dodate¢nych podné-
tt prodej vyrobku a sluzeb. Tyto aktivity se vétSinou zamétuji na jednotlivé ¢lanky distri-
bucnich cest nebo na kone¢né zakazniky. Pii svém pusobeni vyuziva podpora prodeje riiz-
né druhy kupont, prémii, vzorkd, prémiového baleni apod. V podstaté se jedna o stimul
vV podobé kombinace reklamy a cenového opatieni, jenz je zaméten na Siroky okruh zakaz-
nikil a jehoz vyznam v ramci komunikac¢niho mixu stale roste. (Svétlik, 2005) Vysekalova
zminuje v ramci podpory prodeje i moznost vytvoreni ,,podminéného reflexu® v piipadé
jejiho soustavného a opakovaného pusobeni v misté prodeje. V automobilovém primyslu
jsou cCasto vyuzivany rizné slevové kupony a zvyhodnéné nabidky servisnich prohlidek.
Jako ptiklad lze uvést pravidelnou jarni servisni prohlidku za 99 K& nebo takzvanou ,,Se-
kovou knizku®, kterd nabizi cenové zvyhodnéni nahradnich dild pro automobily starSi nez

&tyfi roky. Oba tyto produkty nabizi tuzemska Skoda Auto. (Skoda Auto, 2012)

1.2.3 Public relations

,,Dobra reklama vytvari pozitivni image ¢i goodwill, kvalitni public relations tvori dobrou

reklamu. * Pavel Hornak

Public relations (dale jen PR) je dle Svétlika neosobni formou komunikace, jejimz
hlavnim cilem je splnéni cilii organizace vyvolanim kladnych postojti vetejnosti. Tyto po-
stoje se nasledné pfendsi i na vyrobky ¢i sluZzby organizaci nabizené a také vyvolava Za-
douci pozornost a zdjem ze strany potenciondlnich zakaznikli a médii.

Vysekalova upiestiuje dlouhodoby horizont této ¢innosti, kterd se snazi vytvaret a podpo-

rovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a vefejnosti, a vyzdvihuje nutnost divéryhod-

nosti, ktera velmi ¢asto ovlivni i tu ¢ast vefejnosti, kterd neni ptistupné reklame.
Dle typu mtZeme clenit PR na:

- Mezifiremni komunikaci (business to business)
- Oborové PR
- Spotiebitelské PR (znacky vyrobku)

- Firemni PR (komplexni prezentace firem)
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., .jestlize reklama vyuziva PR, tak PR pro své cile vyuziva i dalsi podlinkové aktivity
marketingoveé komunikace, resp. se vyuzivaji simultanné v ramci integrované komunikace.
(Hornak, 2010 str. 43) Jak naznacuje Hornidk, reklama a PR se v dnesni dob¢ velmi vy-
znamng prolinaji, jsou tedy na sob¢ svym zpusobem zavislé. Mezi prvky PR mizeme zaia-
dit i sponzoring. Velmi dobfe zpracovany sponzoring ma tuzemska Skoda Auto. Jeji logo

a modely vozii miizeme spatfit jiz 1éta na utkdnich mistrovstvi svéta v lednim hokeji, v 1été

v cyklistickém zavodé Tour de France a mnoha dalSich.

1.2.4 Direct marketing

Svétlik definuje direct (pfimy) marketing jako pfimou adresnou (ale i neadresnou)
komunikaci mezi zdkaznikem a prodéavajicim. Existuje zde pfima vazba mezi prodavajicim
a kupujicim, ktera je zaméfena na reklamni aktivity vyuzivajici postu, e-mail, telefon, tele-
vizni nebo rozhlasové vysilani a riznych novin a casopist. Mezi hlavni prostfedky piimé-
ho marketingu tfadi Vysekalova prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé adresate,
zakaznické Casopisy apod. Zaméiuji se na prodej zbozi ¢i sluzeb. Za nevyhodu lze povazo-
vat men$i dosah k Siroké vetejnosti vzhledem k tomu, Ze je pifimy marketing zaméten na
pfesné vymezenou skupinu. Jako ptiklad Ize uvést letdky, které informuji o akcnich sle-
vach vozl a nabizeji vyhodné financovani. Velkym specialistou na tyto prvky DM je tieba

francouzsky Renault nebo korejsky Hyundai.

RovnéZ roste vyznam telemarketingu a hlavné interaktivnich forem komunikace. Mezi
nejaktualngjsi témata fadi Vysekalova jiz zminénou e-mailovou komunikaci, newslettery,
direct maily, mailing listy, vyuziti word-of-mouth nebo zapojeni Wikipedie do komuni-

kaéniho mixu.

1.2.5 Osobni prodej

Na rozdil od public relations je tento druh prodeje formou osobni komunikace
S jednim ¢i vice potencionalnimi zakazniky.
., Osobni prodej je viastné nejstarsi forma propagace vitbec.” Tak se 0 osobnim prodeji
vyjadiuje Zden€k Kiizek, ktery v kontextu pfipomina jeho prvni vyskyt v neolitické spo-
le¢nosti pii smén€ vyrobkll vyuzivajici interpersonalni komunikaci. (Ktizek, a dalsi, 2002)
Vysekalova tadi tento druh prodeje k nejefektivnéjsim prostfedkim komunika¢niho mixu,

jelikoz vyuziva psychologické poznatky z verbalni 1 neverbalni komunikace.
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Hornék podtrhuje osobni kontakt mezi proddvajicim a potencionalnim kupujicim, ktery
zabezpecuje nejen odbornou poradenskou sluzbu, ale ,, prispiva i k tvorbé image a ziskava
informace zpétné vazby.“ (Hormak, 2010) Za zakladni ulohy proto povazuje ziskavani

a piijimani objednavek a podporu prodeje.

1.3 TisSténa reklama

Hornék tadi tisténou reklamu (zejména v periodickém tisku) mezi nejucinngjsi formy
propagaénich sdéleni. Radi mezi né inzeréty, reklamni &lanky a reklamni ¢asopisy. Jako
hlavni vyhody tisténych médii zminuje jejich masovost, zacileni na recipienta, nizké na-
klady na tvorbu a realizaci, spolehlivou distribuci, velkou vyjadfovaci schopnost a t&zi
i zimage daného periodika. Navic zminuje jeSté specifické vyhody, které vyplyvaji
zZ charakteristik jednotlivych médii, napt. dlouhodobé uchovani informaci, moznost libo-

volného terminu ¢teni ¢i prohlizeni atd. (Horndk, 2010 str. 92)

Vysekalova tadi mezi nejfrekventovangjsi prvky tisténé reklamy zejména noviny a casopi-
sy. Jako dalsi uvadi také neperiodické publikace, napiiklad katalogy, ro¢enky, interni pub-
likace, klubové zpravodaje atd. Rovnéz se zaméfuje na hlavni vyhody a nevyhody téchto

propagacnich médii.

Jako hlavni vyhody reklamy v novinach spatfuje Vysekalova zejména jejich védomy na-
kup, masové publikum (Ete je vice nez dvé tietiny populace), flexibilitu inzerce a jeji rych-
lost a v neposledni fad¢ také diavéryhodnost. Mezi nevyhody novin zmifiuje omezenou
selektivitu, vysoké nasyceni inzerci, kvalitu reprodukce, cenové znevyhodnéni a rychlé

starnuti vytisku novin.

U reklamy v Casopisech vyzdvihuje jako vyhody moznost zasazeni specifickych cilovych
skupin, del$i zivotnost a pravidelnost vytisku, vyssi kvalitu reprodukce, vyuziti redakéniho
kontextu a podrobnost a vérohodnost informaci. Jako nevyhody uvadi delsi dobu realizace,
pieplnénost, celoploSnost a delsi dobu k vybudovani ¢tenatské obce. (Vysekalova, a dalsi,

2010 stranky 38-40)

Tisténa reklama ma mnoho nalezitosti a riznych specifik. Ovsem jednou z téchto nalezi-
tosti je titulek. Ten totiz dle Hornaka rozhoduje o ¢teni dalSiho textu. Titulek by mél byt
nekolikaslovny, vystizny, srozumitelny a snadno zapamatovatelny. Bonusem muze byt
zaclenéni loga nebo i1 obchodni znacky ¢i obrazku. Tato synergie totiz ve vétSiné piipadii

pfispiva k vétsi ucinnosti tohoto druhu reklamy.
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Ogilvy uvadi, ze titulek by mél spravné oslovit cilovou skupinu, ma se obracet k citatelo-
vym nejbliz§im zajmim, ma piinést néco nového. Ogilvy rovnéZz vyjmenovava nejuaéinnéj-
§i slova, jakymi jsou napiiklad novy, zdarma, dosahnout, uvadi na trh, zasny, zadany,
zdokonaleny a dal$i. Hlavni pfislib by mél vzbudit a Citatelovu zvédavost. Je dtlezité klast
diraz na prvni slovo ¢i vétu projevu, které musi Citatele zaujmout. Diky zdjmu se zaina
rysovat piedpoklad udrzeni pozornosti, ktera je v tomto piipadé velice zadouci. (Ogilvy,
2001 stranky 91-93) Nejslavnéjsi dilo tohoto novodobého reklamniho genia ve spojitosti
s automobilismem je jeho inzerat se slavnym titulkem na vozy Rolls Royce. Titulek v pre-
kladu zni: ,,Jediné, co na palubé vozu pri 60 milich v hodiné uslysite, je zvuk palubnich

hodin. “ (Ogilvy, 2001)

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

Obrazek 2: Reklama Rolls-Royce

1.4 Strucna historie reklamy

Jak vz tomu tak byva, kazda lidskéa ¢innost z néceho prameni. Sviij pocatek ma sa-
moziejme 1 reklama. Kupodivu se nejednd o ¢innost (nebo spiSe védu?), kterd mé sviij po-
catek v minulém stoleti. Pokud bychom ji pfirovnali k zené&, nejedna se o mladou ,,néctile-
tou* Zenu, kterd se na svété teprve rozkoukéava a uci se Celit Zivotu zptima, jedné se spise
o vras¢itou moudrou Zenu, kterd pod svymi sttibrnymi vlasy skryva moudrosti a zkuSenosti

veka... Kofeny reklamy totiz mizeme vysledovat az tisice let pfed nasim letopoctem.
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1.4.1 Usvit reklamy

Pojem reklama (z lat. reclamare, fr. réclame — znovu kiicet, siln¢ a Casto volat)
vznikl dle vétsiny vykladovych slovniki spole¢né s obchodem, a proto tedy zrod reklamy
fadime do antiky. Nicméné¢ jisté predchidce reklamy mizeme vysledovat 1 v civilizacich
mnohem starSich. Vyznamnym problémem je nedostatek pozustatkl z této doby. Reklama
V podobé¢, v jaké ji zname dnes, samoziejmé neexistovala. V prvobytné-pospolné spolec-
nosti byl lovec (sbérac) nejen producentem (vyrobcem) zvifat, ktera ulovil, ale také jejich

piimym konzumentem. Obchodovani (sména) tedy zacalo az mnohem pozdéji. (Horndk,

2010 str. 127)

Z ptedeslych kapitol vyplyva, ze reklama je zce spfiznéna s Sifenim informaci, naptiklad
vychova a vzdélavani a dalsi informace, kterymi fidime a napliiujeme sviij Zivot. Tyto
vesmes podobné informace mezi sebou §ifil 1 homo sapiens a diky tomu si 1 pravéci lidé
mohli dohodnout, jakym zplGsobem ulovi mamuta nebo rozdélaji ohen. Horndk se tedy
domniva, ze za urcitého predchidce reklamy lze povazovat Siteni spolecensko-vychovnych

informaci nejjednodussi interpersonalni formou — od st k Gstim.

Dalsi ptedchtidce reklamy miizeme nalézt v mnoha starovékych fisich, jako byly Mezopo-
tamie, Egyptska fise, Cina, Kréta, tieba i fecké Mykény, jejichZ obyvatelé uz vyrabéli riz-
né druhy zbozi, které nejen ze byly urCeny k prodeji, ale slouzily i k propaga¢nim tGc¢eliim.
Mezi ptedchidce téchto propagacénich prostiedkli fadi Hornak (ale nejen on) zapalovani
ohni, kterymi oznamovali sviij pfichod obchodnici z Kartaga. Také uvadi ptiklady nélezt

vvvvv

a obuvniku.

1.4.2 Od antiky po stiedovék

Naprosto odli$na situace ovSem panovala v antické spolecnosti. Diky délbé prace
a laciné pracovni sile v podob¢ tisicti otrokli vznikal postupné piebytek zbozi, které se
prosté nedalo spottebovat. Od prostredkii naturalni smény kus za kus se tedy postupné vy-
vinul ve sménu finan¢ni — zboZi za penize. Vyrobky se staly zbozim, vytratila se identita

vyrobce a spotiebitele, vznikl trh — obchod.

Diky této skutecnosti vnika potieba prostiedku, kterym by vyrobce informoval zakazniky

o existenci vlastniho vyrobku a jeho vlastnostech. Tim prostfedkem se stala reklama.
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Horndk v souvislosti se vznikem reklamy zmifuje zdkladni ¢tyii prvky, kterymi se az do

vynalezu knihtisku zbozi a vyrobky propagovaly. Oznacuje je jako ,,4 V. Témito V jsou:

- Vystavovani vyrobkl nebo zbozi
- Vyvésné Sity

- Vyvolavaci

- Vyrobni (obchodni) znacky

Vystavovani vyrobki vyplynulo z nutnosti a potieby ukazat jich co nejvice potencional-
nim kupujicim. K tomuto tcelu slouzilo také specidlni misto — trzisté, kde se prodaval vzdy
urcity sortiment zbozi. Jednalo se o predchiidce dnesnich vykladnich skfini, ktery se zaro-
ven s vice ¢i mén¢ vyznamnymi obménami pietvoril v dnesni vystavy a veletrhy, tedy jed-

nu z forem podpory prodeje.

Vyvésni §tity vznikly z potieby ukazat, kde se co prodava. K témto druhiim propagacnich
prostiedkd lze také pftifadit napisy, které obchodnici malovali pfi obchodnich cestach
a které vychvalovaly urcity druh zbozi. Jednalo se tedy o pfedchiidce dnesni venkovni re-
klamy — billboardd. Zdenék Kiizek zmifiuje napiiklad nalezy v antickych Pompejich:
., Znaky byly jednoduché a srozumitelné — obchod s mlékem byl oznacen reliéfem kozy, pe-
kdrna méla vyobrazeni kamenného mlyna pohanéného mezky, vindrna byla oznacena reli-
éfem dvou muzi nesoucich na tyci zavésenou amforu s vinem.* (Ktizek, a dalsi, 2002 str.

17)

Zajimavou perlickou jsou takzvané ,nabidkové katalogy* vetejného domu, které se

v Pompejich zachovaly ve velice dobrém stavu.

Obrazek 3: Lupanare — Pompeje
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Vyrobni — obchodni zna¢ky Hornak zminuje v souvislosti s hrdosti vyrobct na své kva-
litni vyrobky a také s cilem personifikovat sviij produkt od podobného sortimentu, ktery
nabizela konkurence. Po urcité dobé zacal kupujici, pokud byl s danym vyrobkem spoko-
jeny, specificky oznacené zbozi vyhledavat a zajimat se o néj. Takovéto znacky se objevo-
valy nejen ve starém Egypté, nalezy téchto znacek vypovidaji o jejich pouzivani u Fénica-
nt a Rimand. Pivodné se jednalo o inicidly vyrobet, které se postupem Gasu pretvofily

Vv loga, textové znacky, respektive ochranné zndmky.

Meéstské vyvolavace neboli heroldy bylo mozno nalézt v mnoha tehdejsich velkych més-
tech. Jejich naplni bylo upozoriiovat na vyrobky hlavné ustni formou oproti predeslym
vyrobnim znaktim, jejichz ptsobeni bylo vizualni. Tito vyvolavaci chodili po ulicich odéni
V napadném odévu se symbolickou palici a svym hlasovym projevem poskytovali ko-
lemjdoucim obyvatelim informace o dilezitych informacich (tehdejSich vynosech) a nati-
zenich panovnika, které se tykaly jejich zivota. Nepodavali vSak pouze informace neko-
meréniho charakteru, ale informovali také o sluzbach a vyrobcich zndmych producenti,
ktefi jim za tyto ,,propagacni® sluzby S$tédie platili. Tato forma se pietransformovala

V dnesni zvukovou reklamu, kterou reprezentuje piedevsim rozhlas.

Stredoveék piinédsi hlavné rozvoj obchodovani a s nim i pravidelné trhy konajici se zejména
ve velkych méstech a na kiizovatkach obchodnich cest. Ktizek zmiiiuje konani trhti v Pra-
ze od roku 974, v Brné roku 1243 a v Lipsku az v roce 1268. (Kiizek, a dalsi, 2002 str. 18)
Vyznamnou roli hraly ve stftedovéku cechy, jejichz pocatek Hornidk datuje piiblizné ve 14.

stoleti.

Porha.

Obrazek 4:Cechovni znacky
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Rostl vyznam i vSech 4V, které se s plynutim ¢asu zdokonalovaly a rozsifovaly sva pole
pusobnosti. Naptiklad vyvolavaci zacali pouzivat K upoutani pozornosti bubnovani ¢i zvu-
ky rtiznych zvonct a trubek. Jejich vliv a vyznam vSak pomalu slébl s pfichazejicim vé-
decko-technickym pokrokem. Pomyslnym ,,hiebickem do rakve* se stal vynalez knihtisku.
(Hornak, 2010 stranky 128-132)

1.4.3 Od vynalezu knihtisku k novym médiim

Kolem roku 1445 ptichazi revoluce v podobé¢ knihtisku, kterou ma na svédomi mo-
huc¢sky zlatnik Johannes Gensfleisch zum Gutenberg. ,, Tiskarsky lis, ktery koncepcné vy-
chazel z vinarského lisu, doplnil o rozebiratelnou predlohu. Na pripravenou mrizku totiz
vedle sebe sazel jednotlivé litery, odlité z kovu. Jednalo se o dalsi z jeho experimentii, kdy
hledal, jak vyuzit nové technologie k vydélavani penéz. Z jeho dosavadnich experimenti
mu zbyly pouze zkuSenosti a dluhy.” Tak popisuje vznik knihtisku Pavel Kasik
z elektronického deniku Technet. (Kasik, 2007)

Hornak dale zminuje Gutenberglv pfinos témét vSem obortim lidské ¢innosti, reklamu
nevyjimaje. Pfichazi éra tiSt€nych bibli, kopii starych tiskd, spist, svitki, letakl atd.
Zejména posledné jmenované letaky a plakaty (plivodem nékresy na sténach ve starovéku)

nabyvaly na vyznamu. Za¢indme zde hovofit o zrodu takzvané tis§téné formy reklamy.

Mezi nejstarsi vyrazové prosttedky reklamy patii dle Hornaka, diky vynalezu knihtisku,
hlavné inzerce. Zpocatku se inzeraty tiskly na samostatné listy. Jednalo se o rizné letaky

a prospekty. AZ ¢as ukazal, Ze je vyhodnéjsi pfenechat inzerci periodickému tisku.

Za kolébku inzerce je povazovana Anglie, prvni novinovy inzerat se na ostrovech objevil
v periodiku The Continuation Our Weekly News prvniho inora roku 1625, tedy necelych
200 let po Gutenebergové pirevratném vynalezu. Neni moZzno opomenout ani prvni fran-
couzsky inzerat, ktery vySel v roce 1631 v Pafizi v novinach lékare Theophrasta Renaudota
— Gazette de France, a také prvni inzertni noviny s nazvem City Merkury, které byly zalo-
zeny 10. Cervna 1667 a piindSely informace o moznostech ndkupu a prodeje, oznamovaci

inzeraty atd.

Diky primyslové revoluci a vyznamnym technickym pokrokiim se rozvinuly i veletrhy,

které logicky navazaly na trhy zndmé ze starovéku a sttedoveéku.

Jako dalsi prevratny vynalez v reklamnim svété zminuje Horndk zrod periodického tisku

na prelomu 19. a 20. stoleti. Novovek sice z historického pohledu zacal uz v roce 1492


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/dologran-vitamin-11033014/11033014?rtype=V&rmain=7833896&ritem=11033014&rclanek=11011950&rslovo=453304&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/ing-fondy/5514749?rtype=V&rmain=7827092&ritem=5514749&rclanek=11011950&rslovo=466468&showdirect=1
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objevenim Ameriky, nicmén¢ novy kontinent si musel na hospodatsky a reklamni boom se
starou Evropou par set let pockat. Hlavni zména spojena s prelomem 19. a 20. stoleti je
zrod filmu, rozhlasu, televize a nasledné i internetu. Tato masmédia jsou ze své podstaty
schopna zasdhnout svym reklamnim ptsobenim Siroké masy recipientii. (Horiidk, 2010

stranky 128-134)

1.4.4 Osobnosti svétové reklamy

Pokud se zabyvame historii svétové reklamy, neni mozné nezminit ve stru¢nosti
jména téch, kteti reklamou zili, tvoftili ji, dychali pro ni a zaroven se stali velikany reklam-

niho primyslu.

Tim prvnim byl jednozna¢né Phineas Taylor Barnum (1810 — 1891), americky podnika-
tel, showman, spisovatel, politik a reklamni mag, ktery se po celém svété proslavil svoji
gigantickou neadekvatni reklamni kampani na svoji sbirku rarit nazvanou Americké muze-
um. Pfi propagaci této senzace se mu podatilo vV rdmci vyuziti Sirokého spektra vyrazovych
prostiedkii utratit na tehdej$i dobu astronomickou sumu 60 miliond dolard. Diky nému

vznikl nejen v USA pojem ,,barnumska reklama*®. (Horiiak, 2010 str. 135)

., Zhruba polovina veskeré reklamy na sveté pripada na Spojené staty, a americké agentury

previadaji i ve zbytku sveta . (Ogilvy, 2001 str. 173)

To jsou slova dalsi legendy reklamniho primyslu, kterym neni nikdo jiny nez David Ogil-
vy (1911 — 1999). Skotsky kuchat, ktery v roce 1948 po piichodu do USA zaklada agentu-
ru Ogilvy & Mather, ma na svédomi reklamu na vozy Bentley, stoji za reklamami pro
znacky Dove, Guiness a Schweppes a mnoha dalSimi uspéSnymi projekty. Sdm o sobé rad
prohlasoval, Ze je nejlepsi. Diky témto historkam zminuje Karel Goldman ze Strategie.cz
tento vtip: Chlapek je pozvin k pohovoru na misto marketingového manazera jedné korpo-
race. Ve svém Zivotopise ovSem nemd uvedeny zdadné zkusenosti. ,, Pro¢ bych vdas mél vy-
brat?** Pta se ho persondlni reditel. ,, Protoze jsem nejlepsi v oboru.” , Ale v Zivotopise

«

nemdte uvedena zadna predchozi zaméstnani.* ,, Tak proc jste mé pozval?*“ ,, Slysel jsem,

Ze jste... Hej! Vy jste fakt dobrej!“ (Goldmann)

Treti a nastésti stale Zivouci osobnosti je tvirce legendarnich reklamnich kampani Benet-
tonu Oliviero Toscani (1942), ktery se na reklamnim Olympu nesmazatelné zapsal diky
svym fotografiim pro jiZ zminény Benetton a mnoha dalSimi aktivitami, za néZ byl odmé-

nén naptiklad cenou Grand Prix Unesco a Grand Prix d’Affichage. Po vétSinu profesniho
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zivota ho provazi humanni protirasistické heslo UNITED COLORS OF BENETTON.
V roce 2001 z Benettonu odchazi pravdépodobné kviili roztrzce, kterou vyvolala kampai
proti trestu smrti v USA. (Hornak, 2010 str. 255)

Obrazek 5: United colours of Benetton
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2 HUMORAVTIP

., Plakat a narikat, tot svetu hiich, nad vsechny poklady svéta je smich. “
(Anonym)

Humor a vtip provazeji lidstvo odnepaméti. Vzdyt' uz i ve starovékém Recku si
herci nasazovali masky, aby jejich postavy byly co nejvérohodnéjsi a cela anticka komedie
nabyla konkrétnéjSich podob. Maloktery Clovék se v dnesni dobé nezasméje, kdyz uslysi
povedeny vtip, zhlédne filmovou komedii nebo se mu v zivoté piihodi néco absurdniho az
neuvéfitelného. Humor v nékterych piipadech ¢lovéka neopousti ani v situacich, pii kte-
rych se zrychluje dech a tuhne krev v zilach. Pomahd ndm ptekondvat tizivé a smutné
okamziky, povzbuzuje néas a dle nekterych védeckych studii dokaze ¢loveéku i prodlouzit

Z1vot.
2.1 Definice humoru

Velmi zajimavou definici humoru pochazejici zroku 1946 nabizi J. V. Becka

v odborném Casopise NasSe fec.

., Podle Prirucniho slovniku je humor dobra nalada se sklonem k Zertovani, vesely rozmar.
které se skryvad pod vaznym vzezienim a je plno ironie, necekanosti. Ale ani jeden, ani dru-
hy vyklad se mi nezda plné spravny. Humor, jak to vsichni dobre citime, neni veselost ani
ironie a clovek humorny naprosto nemusi byti vzdy v pravém slova smyslu vesely a ironic-
ky. Humor neni veseli, je to dusevni rozpoloZeni, které chce budit veseli u jinych. Casto
teprve veseli vzbuzené humorem u jinych piisobi nakazlivé na piivodce humoru a rozptyluje
jeho chmury a nejistoty. Podstata humoru je tedy jind: je to dusevni disposice, podle pova-
hy jednotlivych lidi bud’ trvalejsi, nebo jen chvilkova, vidét véci s jejich komické stranky
nebo hledat na vécech jejich komickou stranku, nebo jesté lépe, vykladat véci s jejich ko-
mické stranky. Humor byva sice casto projevem veseli, ale méné casto se prameni z pieko-

nané bolesti, z prekonaného strachu nebo z prekonané nejistoty. ““ (Becka, 1946)

Jak se na humor a smich diva Aristoteles, je mozné zjistit z jeho slavného dila Poetika,
o kterém se zminuje i Umberto Eco ve svém romanu Jméno rize. ,, Smésné je Spatné, osk-
livé, chyba a Sereda, ale to, které nepiisobi ani bolest ani skodu. Smich je vysméchem chy-

bam druhych lidi.“ (Aristoteles, 1996) Ve svém dal$im vynikajicim dile Rétorika zminuje
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smich jako iniciaci radosti, ktera se netyka jenom lidi, ale i feci a ¢inQ. ,, Zdbava a zotaveni

nalezi k vécem prijemnym. “ (Aristoteles, 1995)
Podstatou humoru a vtipu se zabyval také zndmy otec psychoanalyzy Sigmund Freud.

Freud analyzuje tii zdroje smichu: vtip, komic¢no a humor. Jde vzdy o rizné mechanismy

usetfeni mentdlni energie, ktera se nasledné uvoliiuje smichem.

Vtip — uSetfena energie je energii potlaceni naSich neptatelskych nazord, nasich skutec-
nych a nepiijemnych pocit. Takovy vtip sméfuje k hrubosti, zejména vii¢i druhym lidem.
Zatimco nevinny vtip lze uvazovat jen pro pobaveni, tendencni vtipy jsou ,,drtivé smeéSné®,

nepratelské, obscénni, vzdy néjak ponizuji toho, na koho mifi.

Komi¢no — usetiena energie je energii mysleni, energie potfebna na vytvoreni uréité pred-
stavy. Napft. parodie urCité osoby nebo urcit¢ho dila, které by jinak vyZzadovaly mnozstvi
energie naseho mysleni a soustfedéni, abychom mu porozuméli. Komi¢no obraci nasi mysl

od vznesSeného k nizkému, od velkého k malému.

Humor — uSetfena energie je energii pocitd. Rozviji se (na rozdil od vtipti) bez ponizovani
jinych lidi. Napftiklad trestanec, kterého vedou na popravu, poprosi o $atek, aby nenastydl.
Ukazuje se zde velikost duSe, pozvednuti ja, nezniCitelnost ja. Humor je obranny mecha-
nismus, ktery odstraiiuje z naseho védomi predstavy, které by byly spojeny s nelibym
ucinkem. Podobné jako komic¢no pracuje humor s piedstavami, ale neporovnava je, nybrz
je odstraniuje. Velké humorné postavy (jako Falstafos nebo Don Quijote) nam ukazuji, Ze

zoufalstvi nebo deziluze se jich nemohou dotknout. (Freud, 2005)

Piedni Geska expertka na psychologii spotiebitele a zaroveii prezidentka Ceské marketin-
gové spolecnosti Jitka Vysekalova definuje humor takto: ,, Z psychologického hlediska pat-
71 humor k emociondalnim apeliim, které navozuji a aktivuji urcity citovy vztah. Na rozdil od

strachu vSak humor vyvolava prijemné pocity, dobrou nadladu.” (Vysekalova, 2009 str.
163)
2.2 Humor v reklamé

Jak jiz bylo feceno vySe, humor patii z psychologického hlediska k emocionalnim ape-
lim. Timto zptsobem se k nému vyjadiuje Vysekalova. Zaroven pftiblizuje vyhody a ne-

vyhody uziti humoru v reklamé:

e humorem se dam nejlépe dosahnout pozornosti,
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e humor muze podpofit jméno znacky a zvysit zajem,
e humorna reklama se déle udrzi v paméti,

e humor v reklam¢ mize podpofit piechod od jedné znacky ke druhé.
Vysekalova ale zminuje i opacnou stranku, ktera s sebou pfinasi tato negativa:

e humor nepodporuje proces piesvédcovani,
e humor mize poskodit znacku obecné,

e je nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim nebo sluzbami.

Zapamatovatelnost reklam je dle Vysekalové dana schopnosti udrzet pozornost ¢lovéka

a humor hraje pozitivni roli pfi utvafeni pozitivnich postoji o reklamé. (Vysekalova, 2009)

Zdené€k Kiizek a Ivan Crha popisuji humor v reklamé jako ,,maly darek pro zdkaznika*“.
Zakaznik podvédomé vi, ze v kupni cené produktu si zaplati i naklady na jeho propagaci,
reklamu. Na oplatku od reklamy ocekava pravdivé informace o produktu. Pokud se pfi
tvorbé takového reklamniho sdéleni ptfidd i n&jaky vtipny nédpad (ktery je samoziejmé
zdarma), zédkaznik ho oceni, jelikoz nabyva pocitu, Ze obdrzel néco navic, co nebylo zivot-
n¢ dulezité a pfitom je svym zplisobem potéSen zajmem a péci, ktera je mu timto zpliso-

bem poskytnuta.

Kreativita pfi tvorbé humoru je jisté bajecna véc, nicméné je nutné dat pozor na to, aby po
uvedeni humorné reklamy nenastal takzvany Upiii efekt. V této souvislosti zminiuje Vyse-
kalové reklamu na internetovy vyhledavac a rozcestnik Centrum.cz, ktera byla zndma pod

jednoduchym a vystiznym pojmem ,,Bobika®. (Vysekalova, 2009 str. 163)

KftiZek s Crhou také varuji pred pfiliSnym pouZivanim humoru za kazdou cenu. Dle obou
je dilezité zachazet s humorem a vtipem jako se vzacnym kofenim. Malé mnozstvi doda
vysledku Smrnc a pfinaSi emociondlnéjsi prozitky. Pokud se vSe ovSem pieZene, vysledek
je danym kofenim (reklamou) pfesycen a jeho vyznam a uzitenost tim padem klesa.

(Ktizek, a dalsi, 2008 stranky 114-115)

Z vyse uvedeného jednoznacné vyplyva, ze apel v podobé humoru je v dnesni dobé neoce-
nitelnym pomocnikem pfi tvorbé uc¢inné reklamy. Dle Vysekalové lze vyjmenovat nékolik
riznych kritérii, dle kterych 1ze posoudit miru G¢innosti reklam. Reklama je tedy G¢inn4,

kdyz

e je pfijemce vystaven jejimu pusobeni,

e zanechd stopu v paméti ptijemce,
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e zpusobi zménu postoje v pozadovaném smeru,
e vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu,
e vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru. (Vysekalova,

2009 str. 170)

2.3 Druhy humoru

Humor ma spoustu stranek a mnozstvi neuspokojivych definic. Faktem je, Ze to, co

se nckomu zdd humorné az k popukani, jinému se zda hloupé ¢i ptimo nudné.

V Casopise 100+1 se mizeme doéist, ze ,,k tomu, abychom pochopili vtip a zasmali se mu,
se musi aktivovat specifické casti mozku, a to rizné podle typu humoru. Nejsou to jenom
dohady, ale vysledek rozsahlého vyzkumu, pri nemz byla pouzita funkcni magneticka rezo-
nance (fMRI). Jeji pomoci Ize priibézné sledovat, jak a ktera ¢dast mozku se pri urcitém deni

aktivuje. “ (100+1, 2012)

Dale se zde miizeme dozvédéet, Ze muzi a zeny vnimaji humor rozdilnym zptisobem. D4 se
fici, ze zenam trva déle, nez se rozhodnou, jestli je vtip opravdu humorny a zda se mu za-
smat. Pfitom je prokazéano, Ze Zeny maji z dobrého vtipu zifejmé vétsi potéSeni nez muzi,

protoze jejich limbicky systém pracuje intenzivnéji nez u muZzi.

Humor tedy mzeme rozdélit na verbalni (slovni), vizudlni a prakticky. Verbalni humor
spoc¢iva na slovech, na vypravéni humorného ptibéhu ¢i vtipu. Nalezneme v ném slovni
hticky, anekdoty, bonmoty i sarkasmy a také nadsazku podobné jako humor vizualniho.
Ten v kreslenych vtipech naptfiklad nadmérné zdlraznuje tieba velky nos osoby ¢i jiné
télesné rysy. Prakticky humor je zalozen na akci. Typickym ptikladem je Slehackova bitva,

blaznivé honicky a podobné. (100+1, 2012)

Gerard J. Tellis rozliSuje humor na dva zékladni typy. Tim prvnim je primitivni, ktery
pouziva k vytvoreni protikladnosti jednoduché prostiedky. Ve vétsing piipadt svede do-
hromady dv¢ opacné a tedy neslucitelné piedstavy. Takovyto ptistup nevytvari prili§ velké

napéti a k jeho ocenéni neni tieba piilisného premysleni.

Druhy typem humoru, na ktery Tellis poukazuje, je humor inteligentni. Tento typ stavi
nejprve na oc¢ekavani ur¢itého vyznamu, a potom piekvapuje uvedenim vyznamu neoceka-
vaného, ktery se viak do textu hodi stejné dobfe. ReSeni vzniklé protikladnosti vyznami
vyzaduje vétSinou vétsi myslenkové Gsili, coz spolu s ptekvapenim zvySuje pozitek. Tellis

rovnéz uvadi faktory, které pfispivaji k G€innosti humoru. Mezi tyto faktory patii napiiklad
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vzbuzeni pocitl prekvapeni a pobaveni, ptilakani a udrzeni pozornosti, humor mize roz-
ptylit divakovu pozornost a omezit jeho negativni postoj k hlavnimu poselstvi atd. Tellis

neopomina ani vhodnost humoru a jeho odpovidajici formu. (Tellis, 2000 stranky 231-235)

Jaroslav Svétlik se zamysli nad relevanci a silou humoru. Dle néj je komplexni vliv humo-
ru zavisly na tom, zda humor je ¢i neni soucasti reklamniho sd€leni a také zalezi na vztahu
humoru a propagovaného produktu. Svétlik dale zminuje tii stupné relevance mezi humo-
rem a produktem. Jedna se o takzvany pragmaticky vztah, ktery vyjadiuje skute¢nost,
v jaké mife ptisluSné reklamni sdéleni obsahuje humor ¢i nikoliv a v jaké jeho sile (od do-
minantniho az po nulové postaveni humoru). Déle hovoii o tematické relevanci, kterou
rozumi vztah humoru a propagovaného produktu nebo o relevanci strukturalni. ,, Prokdzalo
se, ze sila humoru ma pozitivni vztah k procesu zapamatovani, coz konkrétné znamenda, Ze
existence tzv. tematického vztahu a pritomnosti silného humoru vede k lepsimu upamato-
vani si a vybaveni reklamniho sdéleni, pricemz existuje prima umérnost s relevanci i mirou

humoru. “ (Svétlik, 2009)
O rozdéleni druhti humoru se pokousi 1 Pavel Hornidk. Humor d¢li dle:

- zpusobu prezentace (kresleny, psany, verbalni),

- druhu charakteru (dobrosrde¢ny, vysmésny, sentimentalni),
- predmétu (eroticky, sexudlni, politicka satira),

- oblasti (sportovni, etnicky, o détech, zvitratech, policistech)
- naroda (Cesky, britsky, zidovsky),

- myslenkové urovné (inteligentni, primitivni). (Reklama 11, 2011 str. 19)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM
., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
John Milton

Marketingovy vyzkum tvofi v dnesni dobé nemalou ¢ast firemnich vydaju, které
jsou investovany s ohledem na ziskani pevné trzni pozice a co nejlepsi zmapovani trzniho

prostiedi a konkurence.

Jelikoz je marketingovy vyzkum soucasti analytické ¢asti této diplomové prace, je na misté

uvést zakladni informace, které se ho tykaji.

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Je jasné, ze pojem marketingovy vyzkum ma mnoho riznych definic. Otec marke-
tingu Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,,systematické urcovani, shromazdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym fir-

ma stoji. * (Kotler, 2001)

Roman Kozel charakterizuje marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédomy pro-
ces smétujici k opatieni (shromézdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci. Rov-
néZ poukazuje na marketingovy vyzkum ze dvou protichlidnych stran. Na jedné strané
zmifuje pozitiva v podobé€ jedinecnosti, vysoké vypovidaci schopnosti a aktudlnosti ziska-
nych informaci. Jako negativa uvadi vysokou finanéni naro¢nost, diraz na odbornou kvali-
fikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody. Kozel také pojednava o rozdilu mezi pojmy vy-
zkum a pruzkum. ,, Hlavnim rozdilem mezi nimi je casovy horizont, kdy pruzkum je kratsi

a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Prizkum je soucasti marketingového vyzku-

mu. ““ (Kozel, 2006 str. 48)

Kozel také radi, aby byl vyzkum provadén tvaréim ptistupem. Méli bychom tedy hledat
nové zpusoby, jak problémy fesit. Pokud se tedy fesi problémy komplexné vicero metoda-
mi, nedopoustime se zakladni chyby, kdy se pii zvoleni jedné metody nasledné piizpliso-
buje problém vyzkumné metodé. Ve vétsin€ piipadl zakonité dochazi k mnoha nepiesnos-

tem a zkreslenim. (Kozel, 2006)
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3.2 Proces marketingového vyzkumu

Kozel na strance 70-71 uvadi standardni strukturu celého procesu marketingového vy-

zkumu.

- definovani problému, cile,

- orienta¢ni analyza situace,

- plan vyzkumného projektu,

- sbér udaj,

- zpracovani shromazdénych udaji,
- analyza udaju,

- interpretace vysledku vyzkumu,

- ZavereCnd zprava a jeji prezentace.

3.3 Zdroje informaci

Kozel se rovnéz zmifuje o tom, Ze je ¢asto nutné pii ziskavani informaci rozhodnout
o jejich zdroji, kdy neni rozhodujici to, kde se informace nachazi, ale také jaka je jeji kvali-

ta, spolehlivost a aktualnost ve vztahu K jeji cené a jak je tato informace dostupna.
Ziskané informace by mély mit néasledujici vlastnosti:

- uplnost,

- pravdivost a relevanci,

- srozumitelnost,

- presnost a konzistenci,

- objektivnost,

- aktualnost a v¢asnost,

- odpovidajici podrobnost,
- mira spolehlivosti,

- kontinuitu,

- pfiznivou cenu.

Informace lze nejcastéji rozdélit podle zavislosti, Casu, charakteru jevu (kvantitativni
a kvalitativni), obsahu a zdroje tdaji (primarni a sekundarni udaje). (Kozel, 2006 stranky
62-63)
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3.3.1 Primarni udaje

Jsou dle Kozla pivodni tdaje, které musi byt teprve shromazdény pro specificky
ucel. Ziskavame je prostfednictvim naseho vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo pie-
devsim potiebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru se nejcastéji pouziva pozorovani, dota-
zovani nebo experiment. Jedna se vzdy o nové informace shromazdéné pro feSeny vy-
zkumny projekt. Jejich vyhodou je aktualnost a konkrétnost, ovSem na druhou stranu jsou
vyrazné nakladnéjsi a jejich ziskani je pomalejsi nez v ptipad¢ udaji ze zdroja sekundar-

nich. (Kozel, 2006 stranky 66-67)

3.3.2 Sekundarni udaje

Sekundérni informace Kozel oznacuje jako udaje, které¢ byly shromazdény zpravidla
nékym jinym pivodné pro né&jaky jiny Gcel a jsou i nadale k dispozici. Lze se k nim dostat
zprostiedkované. Tyto sekundarni zdroje jsou zpravidla jednodusSe dostupné vetejné zdroje
informaci a mohou slouzit i k jinému primarnimu tcelu. Jejich vyhoda spociva v rychlosti
jejich dosazeni a rovnéz nadklady na jejich ziskani jsou o mnoho mensi nez u primarnich
udaji. Sekundarni udaje se vétSinou déli na vnitini a vngj$i. Vnitini zdroje pochazeji
Z bézného sledovani marketingové Cinnosti firmy (vykazy ziska a ztrat, rozpocty, databaze
konkurenti apod.). Vné&jsi zdroje pochazeji dle Kozla z vnéjsiho prostfedi firmy, a jdou
tedy ziskat z ostatnich zdrojl, které jsou k dispozici nebo se vyskytuji mimo konkrétni
firmu (legislativa, média, inzerce, informacni databdze, statisticka data, internet a dalsi).

(Kozel, 2006 stranky 64-65)

3.4 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum neni rozhodné véc jednoducha. Jedna se o rozsahly systém
zpusobu ziskavani riznych informaci a dat. Z tohoto diivodu je nutné cely systém zaklad-

nim zptisobem rozdélit.
3.4.1 Typy vyzkumu

Radim Kozel zmifiuje Sest zakladnich typt marketingového vyzkumu

- Mmonitorovaci vyzkum (sledovani prostiedi),
- explorativni vyzkum (nachdzeni ucelu vyzkumu),
- deskriptivni vyzkum (popisovani jevu),

- kauzalni vyzkum (vysvétlovani pficin),
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- prognosticky vyzkum (odhadovani budoucnosti),

- koncepéni vyzkum (analyza vhodnosti opatieni). (Kozel, 2006)

3.4.2 Kvantitativni vyzkum

Vychazi z pojmu kvantifikace, coz je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, aby-

chom mohli udaje vypovidajici o kvalité¢ méfit, kvantifikovat, prevést na kvantitu.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz pro-
behlo nebo se déje pravé nyni. Jeho ucelem je ziskédni méfitelnych Ciselnych udaja. K do-
sazeni patfiéného mnozstvi tidajii je nutné pracovat s velkymi soubory respondentli v pro-
cesu formalniho dotazovani. Déle je mozné ziskat idaje pozorovanim frekvence urcitych

jevi nebo analyzou sekundarnich udaju. (Kozel, 2006)

Kvantitativni vyzkum se pta kolik.

3.4.3 Kovalitativni vyzkum

Dle Kozla se Casto pouziva oznaceni psychologicky — nicméné kvalitativni a psy-
chologicky vyzkum neni totéz. Tyto pojmy se vzijemné prekryvaji. Na kvalitativnim vy-
zkumu se zaroven podileji 1 dalsi védni obory. Tento druh vyzkumu analyzuje vztahy, z4-

vislosti a pfi¢iny pfimo u zkoumané jednotky a ty pak zobeciuje.

Pouziti kvalitativniho vyzkumu Kozel uvadi jako vhodné v ptipadech, kdy jde o hloubkovy

rozbor nékterych dil¢ich jevi a jejich psychologickych kvalit.

Souhrnné feceno, patra kvalitativni vyzkum po pti¢inach, tedy pro¢ néco probéhlo nebo se
jeste stale d¢je. Vétsina zjistovanych tdaji probihd ve védomi nebo podvédomi kone¢ného
spotiebitele, a proto se pracuje s vétsi mirou nejistoty, S potiebou Castych psychologickych
interpretaci. Ugelem kvalitativniho vyzkumu je zji§téni motivii, minéni nebo postoji, které
vedou K ur¢itému chovani. Vyuziva se pfi ném individualnich hloubkovych nebo skupino-
vych rozhovort a projektivnich technik. Pracuje se vétSinou s mensim vzorkem responden-

ta. (Kozel, 2006)
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4 METODOLOGIE APRACOVNI HYPOTEZY

Jak uz bylo zminéno, v nasledujici analytické ¢asti bude proveden pruzkum prostied-
nictvim dotaznikového Setieni, které bude mit za ukol ziskat primarni data informujici
o vztahu Ceské vefejnosti a humorné tiSténé reklamy na automobily. V této ¢asti se objevi
také kvalitativni analyza tii riiznych inzeratd propagujicich humornou formou osobni au-
tomobily. Cela analyticka ¢ast bude diisledné rozebrana. Data ziskana prostfednictvim do-
taznikového Setfeni a také kvalitativniho vyzkumu budou déna do souvislosti takovym

zpusobem, aby bylo mozné co nejjasnéji verifikovat ¢i vyvratit nasledujici hypotézy:

1. Humor je nejlépe pfijimany apel v tiSténé reklamé na automobily.

2. Humor uvadéji spotiebitelé jako kli¢ovou vlastnost, kterou od tisténé reklamy

na automobily ocekévaji.

3. Apel ve form¢ humoru je hlavni atribut, diky kterému vzbudi tist€éna reklama

pozornost.

4. Na zaklad¢ ptisobeni humorné tisténé reklamy se pro nakup automobilu rozho-

duje zhruba 20% spotiebiteld.

Prakticka Cast, kterd tuto DP uzavie, by méla mit podobu manuélu pro efektivni tvorbu
vtipné tisténé reklamy (nejen) u osobnich automobilil a priblizit tuto problematiku Siroké

vefejnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA HUMORNE TISTENE REKLAMY NA OSOBNI
AUTOMOBILY

V dnesni dob¢, kdy zazivame ve velkém nastup elektronickych médii, to vypada, jako
by se tisténa reklama trochu stdhla do ustrani. Dle serveru eMarketer.com by mély
V leto$nim roce vydaje do online reklamy v USA poprvé piesahnout vydaje do reklamy

tisténé, coz mizeme vycist z nasledujiciho grafu. (eMarketer.com, 2012)

US Print vs. Online Ad Spending, 2011-2016
hitlians

2011 2012 2013 2014 2015 2016

M Online ad spending B Magazine ad spending*
W Newspaper ad spending* W Total print ad spending

Graf 1: Vydaje na tistenou a online reklamu

Nabizi se tedy otazka, zda ma tiSt€na reklama soucasnému spotiebiteli stale co nabidnout.
Proto jsem se rozhodl pomoci dotaznikového Setieni v fadach ceské vetejnosti zjistit, jak si
tiSténa reklama s humornym apelem vede, kdyz propaguje produkt celosvétove stale zada-

ny. Produkt, kterym je osobni automobil.

I v obdobi doznivajici (nebo snad na pocatku druhé viny) hospodaiské krize si automobi-
lovy primysl v globalnim hledisku udrzuje jakysi statut udrzitelnosti. Prodeje sice celosvé-
tové mirné poklesly, aviak prognozy nejsou nijak pesimistické. Cesky automobilovy trh

dokonce zazil jeden z nejsilngjSich rokl své samostatné existence. (SDA, 2012)

Na Ceském trhu maji investice do reklamy ze stran vyrobcti a dovozcli automobil dlouho-
dobou tradici. Svét nas v poslednich letech fadi mezi nejvetsi producenty automobild ve
svété v poméru vozu na obyvatele. Zasluhu na tom maji i nové vybudované automobilky
v Kolin€¢ a NoSovicich. Nasledujici graf poskytuje ndhled na vysi vydajii do reklamy na

¢eském trhu v roce 2010.
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Top 10 Zadavatell v oblasti Motorovych vozidel
Investice do reklamy v obdobi 1.1.2010 - 31.10.2010
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2droj: Admosphere, s. r. 0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR- H,a.s., ceny TV zdroj: ATO- H,a.s.)

Graf 2: Top 10 zadavatelii reklamy v oblasti automotive

5.1 Ugel a cil vyzkumu

Utelem vyzkumu je analyzovat vnimani a pohled eské vefejnosti na humornou ti§-
ténou reklamu. V tomto piipad¢ se jednd o reklamu propagujici humornou formou osobni
automobily. Tisténych reklam na automobily je celd spousta a nékteré z nich ptisobi na
potencionalni spotfebitele pomoci humorného apelu. Zajimalo mé také, jaky typ humorné
reklamy potencionalniho zdkaznika nejvice oslovi.

Cilem vyzkumu je ziskani dat, na zaklad¢ kterych budou verifikovany ¢i vyvraceny vyice-
né pracovni hypotézy. Za pomoci ziskanych dat a hypotéz zpracuji v projektové casti ma-
nudl pro tvorbu uc¢inné tisténé reklamy s humornym apelem.

Druh pouzitého vyzkumu:

Explorativni kvantitativni vyzkum

5.2 Proces marketingového vyzkumu

V této podkapitole jsou uvedeny hlavni informace tykajici se realizace vyzkumu.

5.2.1 Kdy akde?

Dotaznikové Setieni probihalo po dobu 30 dni. Délka dotazovani byla zvolena
s ohledem na pozadované mnozstvi respondentti s cilem ziskat co nejvice informaci. Setie-

ni probihalo od 6. tnora 2012 do 7. bfezna 2012.
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Dotazovani probihalo pomoci dotazniku v elektronické podobé a bylo k dispozici vSem

uzivatelim internetu.

5.2.2 V jakém rozsahu?

Dotaznik byl k dispozici Siroké Ceské vefejnosti na webovém portalu Vyplnto.cz.
Dotazovani bylo namifeno na respondenty bez rozdilu pohlavi. Odkaz na umisténi dotaz-
niku byl rozesilan emailem a jeho dalsi propagace probihala pomoci partnerskych webi

portalu Vyplnto.cz.

5.2.3 Rozpocet

Jelikoz bylo zvoleno elektronické dotazovani, celkovy rozpocet se nevySplhal do
zavratnych vysin. Za tvorbu a realizaci dotazniku byl fakturovan pausalni poplatek ve vysi
300 K&. V této astee je zapoditana i technicka podpora od poskytovatele sluzby. Cas stra-
veny konstrukci a propagaci dotazniku nekalkuluji, v celkovém souctu jsou tedy naklady

na realizaci prizkumu minimalni.

5.24 Objekt vyzkumu

Jak uz bylo feceno vyse, dotaznik byl urcen Siroké vetejnosti bez rozdilu pohlavi.
I proto probihal prizkum b&hem 30 dni. Zajimalo mé&, jak Ceska vefejnost vnima humor
Vv tiSténé reklamé, co od takové tisténé reklamy ocekava. Dale jsem patral po tom, jakym
zpusobem pusobi vtipné printové sdéleni na zédkaznika. Soucasti vyzkumu jsou i tii vtipné
tiSténé reklamy, které se ale navzajem lisi svym pojetim a zpracovanim. Pravé rozdilné
provedeni reklam, které maji spole¢ni apel v podob& humoru, je to, co mé zajima nejvice.
Chtél jsem tedy zjistit, kterd z téchto tii sdéleni mad nejvetsi ucinnost a presvédCovaci

schopnost na potencionalniho zédkaznika.
5.2.5 Zdroje informaci
Byly zvoleny piimé primarni zdroje informaci, které mély nejvétsi vypovidaci
schopnost a poskytly patii¢na data pro celé Setieni. Sekundéarni zdroje vyuzity nebyly.
5.2.6 Navratnost dotazniki a pocet respondenti

Dotaznik byl umistén na volné ptistupnych webovych strankach a odkaz na n¢;j byl
rovnéZ rozesilan v elektronické podob¢. Dle systému serveru Vyplnto.cz byla névratnost

dotaznikd 76,2 %. Navratnost dotaznikl je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych do-
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taznikl. Jedna se o idaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazi-

li ivodni text (neklikli na odkaz na dotaznik).

Aby byla vypovidajici hodnota Setfeni co nejvyssi, byl stanoven minimalni pocet 200 re-
spondentl. Toto minimum se podatilo prekonat, takze na konci tficetidenniho Setieni se

pocet responsi zastavil na Cisle 460.

5.3 Pracovni hypotézy

Pti realizaci celého marketingového vyzkumu jsem pracoval s nasledujicimi pracovni-

mi hypotézami.

1. Humor je nejlépe prijimany apel v tiSténé reklamé na automobily. Domnivam
se, Ze vétsina dotazovanych spottebiteltl uvede apel v podobé humoru jako nejdile-

2. Humor uvadéji spotiebitelé jako kli¢ovou vlastnost, kterou od tisténé reklamy
na automobily ofekavaji. Soucasti vyzkumu je otazka, ktera ma za ukol zjistit, ja-
ké vlastnosti (pravdivost, vtipnost, kreativita) spotfebitel¢ dneska od tisténé rekla-
my ocekavaji.

3. Stejné¢ tak mé¢ zajimalo, co nejvice na tisténé reklamé vyvolava pozornost zakazni-
ki. Je mi jasné, Ze aspektt, které budi pozornost, bude vice (humor, zpracovani,
poskytnuté informace). Predpoklddam ale, Ze apel ve formé humoru je hlavni
atribut, diky kterému vzbudi tiSténa reklama pozornost.

4. Na zakladé pisobeni humorné tiSténé reklamy se pro niakup automobilu roz-
hoduje zhruba 20% spotrebiteli. Jednoduse feCeno, zajima mé, do jaké miry je

schopna konkrétni vtipna tist€na reklama ovlivnit rozhodovaci proces zdkaznika.
5.4 Vyhodnoceni vyzkumu
Na nasledujicich strankéch rozebirdm jednotlivé otazky dotaznikového Setieni a spo-
le¢né s grafy interpretuji ziskana data.
5.4.1 Postoj spotiebitelu k tisténé reklamé

Prvni otazka méla za tkol zjistit respondenttiv postoj K tisténé reklamé. Na vybér
mél celkem pét moznosti odpovedi, z nichZz Ctyfi byly pfeddefinované, a jedna nabizela
moznost vyjadrit se k dané otazce libovolnym zpisobem. Diky odpovédim jsem mohl po-

kracovat v dotazovani tykajiciho se humorné tisténé reklamy. Mij prvotni pedpoklad byl,
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ze tisténa reklama spotiebitele moc nezajima a spise jej obtézuje. Skutecné vysledky jsou

vidét z nasledujiciho grafu.

Jakym zpisobem byste charakterizoval(a) svij postoj k tisténé
reklamé?

B Podivam se na ni, ale nevyhledavam ji. 257 (55.87%)
ORAd(a) se na ni podivam.: 102 (22.17%)

B Nevénuji ji pozomost: 48 (10.43%)

ENevadl mi. 47 (10.22%)

Enic: 1(0.22%)

B profesnl zajem: 1 (0.22%)

B Ostatnl odpovédi: 4 (1%)

zdroj: httpoidipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 3: Postoj respondentii k tistené reklamé

Na reklamu se rddo podiva, ale pfitom ji nevyhledava 257 respondenti (55,87%). Velice
mé prekvapil pocet odpovédi, vyjadiujici pozitivni ndhled na tisténou reklamu. Kladné¢ se
vyjadtilo celkem 102 respondenti (22,17%). Z téchto 102 respondentd se na reklamu rado
podiva vice zen (63 — 61,76 %). Reklam& nevénuje pozornost 48 dotazovanych (10,43%)
a 47 lidem (10,22 %) nevadi. Uvedu zde i né€které z libovolnych odpovédi, kterych bylo
v konecném souctu 6 (1,32 %): ,,profesni zajem*, ,,Pokud je graficky zajimava, rada si ji
prohlédnu. KdyZz mé zaujme design, podivam se, co je to za vyrobek.*, , letdky do schranek
odmitam, na ulici si je neberu, pouze obCas ndhodné¢ né€emu vénuji pozornost v tisku.*

Reklamu si tedy alespoil minimalné prohlédne 359 dotazovanych, coZ ¢ini 78,04 %.

Co spottebitele nejvice na tisténych reklamach zaujme, jsem se snaZil zjistit z druhé otaz-
ky. Dotazovany m¢l opét na vybér Ctyii preddefinované otazky a jednu otazku pro indivi-
duélni odpovéd’. Domnival jsem se, ze zakazniky nejvice oslovi grafické zpracovani tiste-
ného inzeratu a nasledovat bude dle Ogilvyho teorie slogan. Muyj predpoklad se naplnil
a pro grafické zpracovani se rozhodla téméf polovina dotazovanych, konkrétné 204 re-
spondentl (44,35 %). Druhym nejcastéjSim prvkem, ktery dotazované zaujal, byla pravé
vtipna pointa, kterou uvedlo 155 respondentt (33,7 %). Co mé opét piekvapilo, je podil
zen, které humornou pointu uvedly. Predpokladal jsem, ze humor zaujme spiSe muze,
nicmén¢ pocet 45 muzl (29,03 %) oproti 110 Zendm (70,97 %) hovoti za vSe. Propagova-

ny produkt nejcastéji zaujme 78 respondentu (16,98 %). Slogan jako prvek zaujeti spotie-
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bitele uvedlo pouze 17 dotazovanych (3,7 %). Muj predpoklad se tedy nenaplnil a grafika
tisténé reklamy a spolecné s humornou pointou vedou jednoznané mezi vzbuzovateli

z4jmu u spotiebitell, o cemz vypovida i nasledujici graf.

V tisténé reklamé Vas vétsSinou nejvice zaujme:

B grafickeé zpracovanl: 204 (44.35%)
Ovtipna pointa: 155 (33.7%)

B propagovany produkt 78 (16.96%)
B slogan: 17 (3.7%)

B kombinace vieho: 1 (0.22%)
Bcelek: 1 (0.22%)

E Ostatnl odpovédi: 4 (1%)

zdroj: http:/wvtipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 4: Prvky tisténé reklamy vzbuzujici zdjem

spotrebitele

Jako volitelné odpoveédi (celkem 6 — 1,32 %) respondenti zminovali ,.kombinace v§eho®,

413

»celek™ a ,to je ptipad od ptipadu riizné®.

5.4.2 Ocekavani spotiebiteli od tiSténé reklamy na automobily

Tteti otdzka, kterou dotazovani zodpovidali, méla pfinést informace o tom, co od
tisténé reklamy na automobily spotiebitelé ocekavaji. Diky ni by mélo byt jednodussi
zpracovani u¢inné tisténé reklamy. Na vybér méli respondenti 8 pireddefinovanych odpo-
védi, z nichZ mohli vybrat minimalné jednu, av§ak maximaln¢ pét odpovédi. M) prvotni
predpoklad byl, Ze nejcastéji zmiflovana odpoveéd’ bude ocekavani pravdivych informaci.

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze jsem se mylil.

Od titéné reklamy propagujici osobni automobily oéekavate:
ey Criginalilu 5717 (203)

P dilezil informace 50.22% (231)
pravdivost 49, 35% (227)

rezumiteincst 43.7% (201)

= viipnicel 32.17% (148)

=== d{véryhodncel 24.57% (113}

————— 7 zapamaiovalkelnost 22.17% (102)

=== sluincel 10.65% (49)

W cdlisncel 0.22% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% 70% @0% 90% 100%

B originalitu: 263 (57.17%)

O ddlezité informace: 231 (50.22%)
B pravdivost: 227 (49.35%)

B srozumitelnost: 201 (43.7%)

B vtipnost: 148 (32.17%)

B divéryhodnost: 113 (24.57%)
Ozapamatovatelnost 102 (22.17%)
Eslusnost 49 (10.65%)

B odlignost 1 (0.22%)

zdroj: http:/wvtipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 5: Ocekdvani spotiebitelii od tisténé reklamy

na automobily
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To, co se bézny spotiebitel od tisténé reklamy na automobily v dne$ni dob¢ ocekava, je jeji
originalita. Pro tuto odpovéd’ se rozhodlo nejvétsi mnozstvi respondentt (263 — 57,17 %).
Druhou nejcastéji zminovanou odpovédi byly ,,dulezité informace®, kterou uvedlo 231
dotazovanych (50,22 %). Tteti odpovédi v potadi je ,,pravdivost® s poctem 227 responden-
ti (49.35 %). Ctvrty atribut, ktery od reklamy spotiebitelé nejéastéji o¢ekavaji, je ,,srozu-
mitelnost“. Uvedlo to 201 dotazovanych (43,7 %). ,,Vtipnost* od tisténé autoreklamy oce-
kava 148 spotiebiteld (32,17 %). Nasledovala ,,dveéryhodnost™ (113 — 24,57 %), ,,zapama-
tovatelnost* (102 — 22,17 %) a ,,sluSnost* (49 — 10,65 %). Velice mé piekvapila Cetnost
odpovédi ,,odlisnost“. Z celého vzorku respondentt (460) zvolila tuto odpovéd’ jedina oso-
ba (0,22 %).

5.4.3 Postoj spotiebitelii k humorné reklamé

Naésledujici dvé otazky mély za tkol zjistit, zda spottebitelé preferuji spiSe humor-
nou nebo informativni formu reklamy. Pokud dotazovany odpovédél, ze se mu zamlouva
vice humorné reklama, nasledovala podotazka, kde mohl urcit, jaky druh humoru se mu

zamlouva.

Preferujete spiSe humornou nebo informativni reklamu?

B humormou: 310 (67.39%)
Oinformativnl: 150 (32.61%)

zdroj: hitphtipna-printova-reklama-auta.vypinto.cz

Graf 6: Preference humorné nebo informativni

reklamy

Humorna reklama spottebitele evidentné vice bavi, rozhodlo se pro ni 310 respondentt

(67,39 %). Informativni tedy logicky preferuje zbylych 150 respondentii (32,61 %).

Jak uZ jsem zminil, dotazovani, kteti uvedli, Ze preferuji humornou reklamu, byli nadale
konfrontovani s otazkou, ktery druh humoru je jim nejblizsi. Na vybér méli ¢tyii preddefi-
nované odpovédi, rozhodnout se museli pro minimalné jednu, avSak nejvyse dvé: ,,ironicky

humor (skryty vysméch vyjadieny feci opacného smyslu)®, ,satiricky humor (vysmésné
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kriticky postoj ke skutecnosti)®, ,.,Cerny humor* a ,,eroticky humor (humor se sexualnim

podtextem)*.

Jaky druh humoru Vas v reklamé (nejen tisténé) nejvice oslovi?

= (1))

9 50.07% (152)

Earny humor 17.74% (55)
eroficky humor (humor =& sexualnim podiexiem) 9.35% (29)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W ironicky humor (skryty vysméch vyjadfeny fecl opaéného smyslu) 177
(57.1%)

O satiricky humor (vysmé&sné kriticky postoj ke skuteénosti) 158 (50.87%)

B &emy humor: 55 (17.74%)

B ercticky humor (humor se sexualnim podtextem) 29 [(9.35%)

zdroj: htty tipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 7. Preference druhii humoru v reklamé

Na prvni pohled je jasné, Ze spotiebitelé nejvice preferuji ironicky humor. Tuto odpovéd
udalo 177 respondentt (57,1 %). Jako druhy nejoblibenéjsi druh humoru je uvadén humor
satiricky, ktery zvolilo 158 dotazovanych (50,97 %). S vétsim odstupem je vniman Cerny

humor — 55 respondenti (17,74%) a nejméné piiznivett ma humor eroticky — 29 (9,35 %).
5.4.4 Analyza tiSténych reklam s humornym apelem

Tisténa reklama Volkswagen Golf GTI

Dotazovani se nadale zaméfilo na konkrétni ziskavani poznatki u tfi tiSténych hu-
mornych inzeratlh na osobni automobily. Nasleduje skupina otdzek mapujici ndhled a po-
stoj respondentil na kazdou znich. Kazdy inzerat je také podroben celkové analyze
z hlediska samotného provedeni, interpretace a message, kterou komunikuje informace ke
spotiebitelim. Prvni analyzovanou tisténou reklamou s vtipnym podtextem byla reklama

na vz Volkswagen Golf GTI.

The Golf GTI". @

Obrdazek 6: Volkswagen Golf GTI
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Kazdému dotazovanému se v ramci dotazniku objevila stranka, na které mél moznost si

tiSténou reklamu do detailu po libovolnou dobu prohlédnout a nasledné odpovédéet na otaz-
ky.

Prvni otazka patrala po skuteCnosti, zda se dotazovanému inzerat libi, ¢i ne. Respondent

m¢él tedy na vybér dvé odpovédi — ano a ne. Strukturu odpovédi uvadi nasledujici graf.

Libi se Vam tato tisténa reklama?

B ano: 281 (61.09%)
HEne: 179 (38.91%)

zdroj: http/hdipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 8: Libivost inzerdatu na VW Golf GTI

Jak je z grafu patrné, inzerat se libil témét dvéma tietinam vSech dotazovanych. Pro odpo-
véd’ ano se vyjadfilo 281 respondentt (61,09 %), odpovéd’ ne uvedlo zbylych 179 dotazo-
vanych (38,91 %). Opét mé zajimalo, zda se tato tiSténd reklama libila vice Zendm ci
muzum. Analyza potvrdila, Ze tento inzerat libil spise zenam. Souhlasny postoj jich vyjad-

filo 189, zatimco muzt bylo jen 92.

V druhé otazce, ktera patiila k danému inzeratu, jsem zjistoval, zda spotiebitelé rozumi
tomu, co tento inzerat propaguje. Tedy, zda po jeho prvotnim zhlédnuti chépou, co jim
dana tisténa reklama sdéluje. Vysledek mé pomérné piekvapil. Reklamni sd€leni pochopilo
278 respondenti (60,43 %), to jsou témeét dve tietiny vSech dotazovanych. Odpovéd ,,ne-
vim* zvolilo 50 (10,87 %) respondentd. Reklamé neporozumélo 132 dotazovanych (28,7
%). Jelikoz se jedna o reklamu na znamy osobni viiz ve sportovnim provedeni, pfedpokla-
dal jsem, Ze reklam¢ neporozumi spiSe zeny. Z analyzy dat vyplynulo, Ze mij pfedpoklad

byl spravny. Prvnimu inzeratu neporozumélo 75 Zen oproti 57 muzim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Je Vam na prvni pohled jasné, co reklama propaguje?

B ano: 278 (60.43%)
BEnevim: 50 (10.87%)
Hne: 132 (28.7%)

zdroj: hitp:ihtipna-printova-reklama-auta vyplnto.cz

Graf 9: Struktura porozumeéni inzerdtu

Tteti otazka vztahujici k vozu VW Golf poskytuje informace o tom, co dotazované na této
tisténé reklamé nejvice zaujalo. K dispozici bylo pét pieddefinovanych odpovédi: kreativi-
ta, propagovany produkt, zpracovani, vtipnd pointa, originalita. Kazdy vyplnujici mohl
ohodnotit jednotlivou odpovéd’ na stupnici €isel od jedné do péti, pfi¢emz hodnoceni od-

povidalo tomu, které se pouziva ve Skolach (1-nejlepsi, S-nejhorsi). Nejcastéjsi hodnoceni

této reklamy bylo:

Podotazka Pramér Rozptyl
Kreativita 2,400 1,531
Propagovany produkt 3,487 1,428
Zpracovani 2,689 1,449
Vtipna pointa 2,704 1,781
Originalita 2,260 1,651

Tabulka 1: Atributy vyvolavajici zdjem u spotiebitelii

Z tabulky je jasné, Ze nejlépe byla u tohoto inzerdtu hodnocena originalita nasledovéna
kreativitou. Tteti nejlépe hodnocené bylo celkové zpracovani, vtipnd pointa a nejméné

spotiebitele zaujal propagovany produkt.

U ctvrté otazky spotiebitelé uvadeéli, jakou presvédcovaci schopnosti dany inzerat disponu-
je. Otazka se jich ptala na to, zda by v ptipad¢ uvah o koupi nového vozu ovlivnila tis§téna
reklama jejich nakupni rozhodovani. Odpovédi byly formou Skély nésledujici: rozhodné
ano, spise ano, nevim, spise ne, rozhodn¢ ne. V jedné z pracovnich hypotéz predpokladam,
ze diky puisobeni tisténé reklamy s humornym apelem se pro nakup osobniho vozu rozho-
duje zhruba 20 % spotiebitellr. Pro tento piedpoklad jsou dulezité odpovedi rozhodné ano
a spiSe ano. Z grafu ale jednoznacné vyplyva, Ze nejvice respondentu (188 — 40,87 %) od-

povedélo na otazku ,,spiSe ne“. Druhou nejcastéjsi odpovédi je moznost ,,rozhodné ne®.
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Tuto variantu zvolilo 179 (38,91 %) respondentt. 66 respondentt (14,35 %) zvolilo odpo-
veéd ,,nevim®. Zbylych 27 dotazovanych (5,87 %) uvedlo variantu ,,spiSe ano“. Odpoveéd’
,,fozhodné ano* neuvedl ani jeden ze 460 respondentii. Prvni inzerat tedy ziejmé velkou

piesvédCovaci schopnosti nedisponuje.

\ pfipadé, Ze byste uvaZzoval(a) o koupi nového vozu, pfesvéddila by
Vas tato reklama?

Hsplse ne: 188 (40.87%)
Orozhodné&ne: 179 (38.91%)
Enevim: 66 (14.35%)
Esplde ano: 27 (5.87%)

zdroj: http/hdipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 10: Presvédcovaci schopnost tisténé reklamy

Posledni otazka k inzeratu se dotazovala spotiebitelll na to, zda celkové provedeni komu-
nikac¢niho sdéleni vystihuje propagovany produkt. Na vybér byla opét Skala pocinajici od-

poveédi rozhodné ano a odpovédi rozhodné ne konce.

Vystihuje dle VaSeho nazoru tato reklama propagovany produkt?

Hsplse ne: 170 (36.96%)
Osplée ano: 125 (27.17%)
Enevim: 92 (20%)
Erozhodné ne: 59 (12.83%)
Hrozhodné ano: 14 (3.04%)

zdroj: http/hdipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 11.: Ztvdrneéni reklamy a jeji vtah k produktu

Zde byla nejcastéji uvadéna odpoveéd ,,spise ne. Uvedlo ji 170 dotazovanych (36,96 %).
Odpovéd’ ,,spise ano* zvolilo 125 dotazovanych (27,17 %). Sviij nazor nedokazalo vyjadrit
96 respondentl (20 %). Spise negativni dojem mélo 59 osob (12,83 %). Ptipaddl, kdy inze-
rat rozhodné vystihoval propagovany produkt, bylo 14 (3,04 %).
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Celkova analyza a interpretace tisténého inzerdtu

Tistény inzerat na viz Volkswagen Golf GTI, ktery je mozno zhlédnout zde:
http://dailydesigninspiration.com/advertisements/ddb/volkswagen-golf-gti/, jsem podrobil
1 celkové analyze. Inzerat byl uvetejiiovan zejména v motoristickych, muzskych, spolecen-
skych a life-stylovych ¢asopisech. Cely inzerat je koncipovan jako rychlomér auta na Cer-
ném pozadi. ,, Cernd vyjadiuje seriéznost, diistojnost. Obecné cernd barva demonstruje
konecné rozhodnuti, je i demonstraci vzdorii a také modni barvou.“ Tak popisuje hlavni
vlastnosti Jitka Vysekalova. (Vysekalova, 2009) Pouziti cerné barvy dle mého nazoru ko-
responduje s celkovou image znacky Volkswagen. Tato znacka se profiluje jako solidni
a konzervativni spole¢né se zarukou kvality a spolehlivosti. Jeji model Golf GTI je spor-
tovni, a tudiz i nejvyssi verzi oblibeného vozu v nizsi stfedni t¥idé. Cernd barva tedy vyja-

diuje klidny a nendpadny automobil, ktery v§ak dosdhne vysokych jizdnich vykonii.

Celému inzeratu vévodi rychlomér, ktery svoji rucickou ukazuje do pravé poloviny stupni-
ce. Klasické ¢iselné hodnoty jsou nahrazeny obrazky policisti v akci. Pokud budeme vy-
chézet z levé strany, tedy tam kde stupnice rychloméru vétSinou zacind, mizeme vidét sto-
jici policistku, na dal$im stupni jiz policistka bézi, dale pak uz sprintuje. Nasleduji obrazky
policisty na koni od mirného klusu az po zbé&sily cval. Cim vice se rutka rychloméru posu-
nuje Kk hranici maximalni rychlosti, tim vice obrazky naznacuji aktivitu policisti — od poli-
cisty na motorce, pies policejni viiz az po policejni helikoptéru. Cim vyssi je rychlost
jizdy, tim vice se policie snazi dohnat pomyslného fidi¢e. Tato tisténa reklama tedy hu-
mornym zpusobem informuje spotiebitele o tom, Ze s vozem VW Golf GTI je mozné jet
velice rychle, a tim tedy i piekrocit zakon. O tom, Ze toto sdéleni propaguje vyse uvedeny

vz, informuje logo spole¢nosti spolec¢né s ndzvem modelu v pravém dolnim rohu inzeratu.

Celkové provedeni inzeratu je vyborné promyslené a rovnéz kreativni. Pomoci jednodu-
chych obrazki (grafické provedeni je dle mého nazoru pon€kud slabsi) je zde vybornym
a hlavné humornym zptisobem prezentovan hlavni atribut sportovniho vozu — jeho rych-
lostni vykony. Nejsou zde poskytovany zadné dulezité informace a technicka fakta. Inzerat
bych pouzil jako dopliujici a podplrny prvek posiluji image a loajalitu zdkaznika k dané
znacce. Ostatné, jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, jeho presvédcovaci schopnost neni
nejvyssi. Jeho ucinnost bude mit pravdépodobné vétsi uspéch u skalnich piiznivea znacky

a ostatnich zékaznikd, ktefi s modely VW maji zkuSenosti.


http://dailydesigninspiration.com/advertisements/ddb/volkswagen-golf-gti/
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Tisténa reklama BMW rada 3

Druhou, v ramci dotaznikového Setieni, podrobné analyzovanou reklamou je tistény

inzerat na vozy BMW fady 3.

Obrazek 7: BMW rada 3

Prvni otazka patrajici po libivosti reklamy pfinesla tyto informace: Z vysledki vyplyva, ze
se tato reklama libila 316 respondentim (68,7 %). Zbylych 144 respondentiim (31,3 %) se

reklama nelibila.

Libi se Vam tato tisténa reklama?

B ano: 316 (68.7%)
Hne: 144 (31.3%)

zdroj: http/hdipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 12: Libivost inzerdtu na BMW fady 3

Na tadu pftisla otdzka patrajici po tom, zda respondenti pochopili, co dana tiSténa reklama
propaguje. Specialné u tohoto inzeratu mé zajimala struktura odpovédi, protoze i ja jsem
mél zpocatku problém identifikovat, co pfesné je cilem sdéleni této reklamy. Inzeratu na
vozy BMW porozumélo 280 dotazovanych (60,87 %). Odpovéd’ ,,ne* zvolilo 54 respon-
dentd (11,74 %). Reklam¢ neporozumélo celkem 126 (27,39 %) dotazovanych. Dle grafu
je evidentni, Ze reklama na BMW ma o néco vyssi rozpoznavaci hodnotu oproti reklamé na

VW — 316 oproti 278.
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Je Vam na prvni pohled jasné, co reklama propaguje?

B ano: 280 (60.87%)
Bnevim: 54 (11.74%)
HEne: 126 (27.39%)

zdroj: hitpaipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 13:Struktura porozumeni inzerdtu

Dalsi, v poradi tfeti otazkou tykajici se inzeratu na BMW, byla otazka zjist'ujici informace

o tom, co spotfebitele na tiSténé reklamé zaujalo.

Podotazka Primér Rozptyl
Kreativita 2,796 1,580
Propagovany produkt 2,770 1,630
Zpracovani 2,602 1,483
Vtipna pointa 3.044 2,072
Originalita 2,856 1,827

Tabulka 2: Atributy vyvolavajici zdjem u spotiebitelii

U tohoto inzeratu vyvolavalo nejvétsi zdjem celkové zpracovani inzeratu, nasledované
propagovanym produktem. Dale pak respondenty zaujimala kreativita, originalita, v tomto

byla nejnize hodnocena vtipna pointa.

Otazka zkoumajici presvédcCivost reklamy pfinesla tyto vysledky: Nejvice respondentti —
157 (34,13 %) zvolilo odpovéd’ ,,spiSe ne®. Inzerat ,,rozhodné nepiesveédcil™ 133 dotazova-
nych (28,91 %). Svlij ndzor nedokazalo vyjadrit presné 94 dotazovanych (20,43 %). Odpo-
véd ,,spise ano* zvolilo 70 respondentt (15,22 %). ,,Rozhodné ano* uvedlo jako svoji od-

poved pouze 6 vypliujicich osob (1,3 %).
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\ pfipadé, Ze byste uvaZoval(a) o koupi nového vozu, pfesvéddila by
Vas tato reklama?

B splSe ne: 157 (34.13%)
Orozhodné ne: 133 (28.91%)
Enevim: 94 (20.43%)
Esplse ano: 70 (15.22%)

B rozhodné ano: 6 (1.3%)

zdroj: http:/hdipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 14: Presvédcovaci schopnost tisténé reklamy

Sadu otazek vztahujici se k humorné tisténé reklamé na vozy BMW ftady 3 uzaviral dotaz
patrajici po tom, zda dany inzerat vystihuje propagovany produkt. 151 respondenti (32,83
%) zvolilo odpovéd’ ,,spiSe ano“. Variantu ,,spiSe ne“ zaSkrtlo béhem dotazovéani 106
(23,04 %) dotazovanych. Sviij nazor nedokazalo vyjadtit 105 respondentt (22,83 %). Fakt,
ze reklama rozhodné vystihuje propagovany produkt, uvedlo 58 dotazovanych (12,61 %).
Naopak 40 respondentl (8,7 %) si mysli, Ze inzerat propagovany produkt ,,rozhodné nevy-

stihuje®.

Vystihuje dle Vaseho nazoru tato reklama propagovany produkt?

B splSe ano: 151 (32.83%)
Osplse ne: 106 (23.04%)
Enevim: 105 (22.83%)
Erozhodné ano: 58 (12.61%)
B rozhodné ne: 40 (8.7%)
zdroj: httpJvtipna-printova-reklama-auta. vyplnto.cz

Graf 15: Ztvarnéni reklamy a jeji vztah k produktu

Ptekvapilo mé, Ze tento inzerat vV souhrnu ziskal spiSe pozitivni ohlasy, ackoliv jsem se
domnival, Ze kvuli absenci jakékoli dalsi informace v podobé titulku bude postoj dotazo-

vanych vicemén¢ negativni.
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Celkova analyza a interpretace tisténého inzerdtu

Celkové analyze jsem samoziejmé podrobil i inzerat na vozy BMW ftady 3. Tento
tistény reklamni komunikat na vozy mnichovské prémiové znacky je mozné zhlédnout zde:

http://www.joannemackellar.com/designjournal/?tag=bmw-vs-jaguar

Tato reklama, kterd byla plivodné tvofena pro britsky trh, se diky znacnym odezvam ta-

m¢éjsich zakaznika dostala i stranky evropskych tisténych periodik a internetovych stranek.

Inzeratu vévodi dvé proti sobé stojici vozidla, ktera jsou svymi predky od sebe vzdélena
jen n€kolik malo centimetrd. Oba vozy stoji v podzemni garazi u jedné z betonovych stén.
O tom, Ze se jedna o podzemni garaz, svéd¢i dveé véci. Tou prvni je typicka bila linka, ktera
odd¢luje dvé pomyslna parkovaci mista. Diky nizké intenzité svétla a jiz zmifiované beto-

nové sténé mohu prohlasit, Ze se s nejvetsi pravdépodobnosti jedna o podzemni garéz.

Obraz je kompozi¢né rozdélen na jednu a dvé€ tfetiny. Hranici mezi t€mito tfetinami tvori
bila parkovaci ¢ara. Ob¢ vozidla jsou stiibrné barvy. U pravého vozidla mizeme spatfit
celou pfedni kapotu vcetné pneumatiky. Z levého vozidla je mozné vidét pouze tietinu
pfedni kapoty a ¢éast pneumatiky. Zasvéceni fanousSci obé vozidla jisté poznaji na prvni
pohled. Pro nezasvécené doplnim, Ze se jedna o vozy Jaguar (vlevo) a BMW (vpravo).
Identitu pravého vozu navic potvrzuje 1 logo automobilky, které je videét uprostied disku

kola.

Ustiednim motivem celého reklamniho sdéleni je znak vozu, symbol jaguara ve skoku. Ten
je totiZ otoCen hlavou k ¢elnimu sklu a za normalnich okolnosti mifi jeho hlava pted viiz.
To, Ze tvlirci symbol anglické luxusni limuziny obratili o 180° a naproti umistili konkuren-
ta némecké znacky BMW, ptisobi velmi komicky. V celkovém pohledu to tedy vypada, ze
Jaguar dostal ze svého konkurenta (BMW) strach a ,,bere do zajecich®. I to, Ze z Jaguaru je
vidét jen c¢ast predku, zatimco u BMW vidime ptedni kapotu skoro celou, dokresluje do-
jem, ze britsky viiz pfed némeckym s respektem couva. Doplnim jen kontext reklamy. Tra-
di¢ni britskd znacka luxusnich vozl vzdy vyrdbéla vozy, které byly a jsou proslulé svym
komfortem, pohodlim a ur¢itym pocitem jedinec¢nosti. Ke komfortu ptispivala nejen bohata
vybava vozu, ale i m¢kky podvozek. Bohuzel ¢asto na ukor jizdnich vlastnosti. Zato BMW
je a bylo vzdy zarukou rychlé a dynamické jizdy se skvélymi jizdnimi vlastnostmi. Rekla-
ma tedy propaguje vozy znacky BMW, coz je i patrné z loga vrtule a claimu bavorské au-
tomobilky, které jsou umistény v pravé horni ¢asti inzeratu. Inzerat z informac¢niho hledis-

ka nepfindsi potenciondlnimu zékaznikovi zadné zasadni informace. Pouzil bych ho tedy


http://www.joannemackellar.com/designjournal/?tag=bmw-vs-jaguar
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jako nastroj podpirny, k posileni image a pozice na trhu. Je evidentni, Ze jeho sdéleni je
cileno na soucasné zakazniky, kteti maji S vozy BMW zkuSenosti, a dd se u nich diky p¢&s-
tovani loajality ke znacce ocekavat, ze si vliz stejné znacky zakoupi opakované. Pro zékaz-
nika, ktery si jde kupovat naptiklad své prvni auto nebo diive jezdil ve vozech jiné znacky,
nema tento inzerat velkou vypovidaci a presvédcovaci hodnotu. Jeho soucasti neni ani text,
ktery by ptipadné odkazoval na né¢jakou vyhodu ¢i klicovou vlastnost, kterou by pfi pofi-
zeni vozu kupujici ziskal. Z hlediska provedeni je tato reklama velice zdafila a urcité vy-
zdvihuji jeji grafické zpracovani a kreativitu, diky které vznikl nadherny inzerat
S humornou pointou, ktery by mél oslovit kazdého marketéra a vykouzlit mu usmév na

rtech.

Ti$téna reklama Skoda Octavia

Ttetim a zaroven poslednim analyzovanym ti§ténym inzeratem na osobni automo-
bil, ktery pisobi na piijemce pomoci humorného apelu, byl inzerat na novodob¢ nejproda-

vangjsi model tuzemské automobilky Skoda Auto, viiz Skoda Octavia.

Obrazek 8: Skoda Octavia

Analyzu tfetiho inzeratu otevirala otdzka patrajici po tom, zda se tento tistény komunikat

respondentiim 1ibi ¢i nikoliv.

Dle nésledujiciho grafu je ziejmé, Ze odpovédi jsou téméi vyrovnané. Reklama se v souctu
ale spiSe nelibila. Odpoveéd’ ,,ne* na otazku, libivosti, zvolilo 236 respondentd (51,3 %).
Opacny nazor vyjadiilo 224 respondentt (48,7 %).
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Libi se Vam tato tisténa reklama?

B ano: 224 (48.7%)
HEne: 236 (51.3%)

zdroj: hitpivtipna-printova-reklama-auta.vyplnto.cz

Graf 16:Libivost inzerdtu na Skodu Octavia

Odpovédi na otazku zjist'ujici, zda respondenti reklamu chapou, dopadly nasledovné. Diky
faktu, Ze se na inzeratu nachazi logo automobilky, které je navic doplnéno odkazem na
webové stranky a je zde 1 kratky text informujici spotiebitele o konkrétni vybavé vozu,

jsem se domnival, Ze s pochopenim reklamy nebude mit vétSina dotazovanych problém.

Je Vam na prvni pohled jasné, co reklama propaguje?

Bano: 272 (59.13%)
Bnevim: 38 (8.26%)
HEne: 150 (32.61%)

zdroj: hitp:/hdipna-printova-reklama-auta vyplnto.cz

Graf 17:Struktura porozuméni inzerdtu

Z grafu je ziejmé, Ze tuto tiSt€énou reklamu na prvni pohled pochopilo 272 dotazovanych,
coz v tomto ptipadé znamena 59,13 % respondent. Odpoveéd’ ,,ne* zvolilo 150 responden-
th 32,61 %. K inzeratu se nedokazalo vyjadiit 38 respondentl (8,26 %), coZ je nejmensi

hodnota ze vSech tii analyzovanych tiSténych reklam.

Tieti otazka patrala po tom, co dotazované na reklamé na Skodu Octavia nejvice zaujalo.
Zde jsem ptedpokléadal, ze nejveétsi uspéch sklidi grafické zpracovani nebo kreativita inze-
ratu. Vysledek byl rozdilngjsi. Respondenti nejlépe ohodnotili originalitu inzeratu. Na dru-
hém misté uvadéli kreativitu, coz ¢asteéné koresponduje s moji teorii. Na tietim misté, co

do primérného hodnoceni, se umistila vtipna pointa nasledovana celkovym zpracovanim.
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Nejhorsi primérné hodnoceni z hlediska vyvolani zajmu obdrzel propagovany produkt.
Z nasledujici tabulky je zfejmé, ze rozdil v hodnoceni originality a kreativity inzeratu je

opravdu minimalni.

Podotazka Pramér Rozptyl
Kreativita 2.772 2.200
Propagovany produkt 3.288 1.647
Zpracovani 2.917 1.836
Vtipna pointa 2.784 2.439
Originalita 2.769 2.112

Tabulka 3: Atributy vyvolavajici zdjem u spotiebitelii
U &tvrté otazky vztahujici se k tiSténému inzeratu na viz Skoda Octavia se respondenti
vyjadfovali o tom, zda by se na zéklad¢ zhlédnuti tisténé reklamy rozhodli ke koupi propa-

govaného produktu.

V pfipadé, Ze byste uvaZoval(a) o koupi nového vozu, pfesvédéila by
\as tato reklama?

Hrozhodné ne: 192 (41.74%)
OsplSe ne: 154 (33.48%)
Enevim: 76 (16.52%)

H splde ano: 32 (6.96%)
Brozhodné ano: 6 (1.3%)

zdroj: httpJvtipna-printova-reklama-auta. vyplnto.cz

Graf 18: Presvédcovaci schopnost tisténé reklamy

V tomto ptipadé by reklama rozhodné neptesvédéila 192 dotazovanych (41,74 %). Odpo-
veéd ,,spiSe ne“ zvolilo dal$ich 154 respondentd (33,48 %). K otazce piesveédcivosti rekla-
my se nedokazalo vyjadfit 76 respondentt (16,52 %). TiStény inzeradt by spiSe presveédcil
32 respondentl (6,96 %). Odpovéd’ ,,rozhodné ano* uvedlo pouhych 6 dotazovanych (1,3
%).

Ctvrta a posledni analyticka otazka tykajici se tiiténého inzeratu se dotazovala na to, zda

i tfeti reklama vystihuje propagovany produkt.
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Vystihuje dle Vaseho nazoru tato reklama propagovany produkt?

B rozhodné ne: 127 (27.61%)
Osplde ano: 122 (26.52%)

B splée ne: 110 (23.91%)
Enevim: 62 (13.48%)

B rozhodné ano: 39 (8.48%)

zdroj: httpJvtipna-printova-reklama-auta. vyplnto.cz

Graf 19: Ztvarnéni reklamy a jeji vztah k produktu

Z grafu miZeme vycist, Ze 127 respondentti (27,61 %) rozhodn€ nepovazuje tento inzerat
za vystizny vzhledem k propagovanému produktu. Odpovéd’ ,,spiSe ano uvedlo 122 re-
spondentt (26,52 %). 110 dotazovanych (23,91 %) zvolilo odpovéd’ ,,spiSe ne“. Na tuto
otazku nebylo schopno odpovédét 62 dotazovanych osob (13,48 %). 39 respondentt (8,48

%) bylo toho nazoru, ze inzerat propagovany produkt rozhodné vystihuje.

Celkova analyza a interpretace tiSténého inzerdtu

Ani ti§tény inzerat spole¢nosti Skoda Auto se nevyhnul celkové a interpretaéni ana-
lyze. Vydafené komunikacéni sdéleni je mozno zhlédnout na této internetové strance:

http://www.voodooturbo.com/images/humor/00027604.jpg

Tato tisténa reklama ma za kol propagovat nejuspésnéjsi model mladoboleslavské auto-
mobilky za poslednich 15 let — vliz s oznacenim Octavia. Tento inzerat, ktery byl otistén
v riznych automobilovych periodikach a life-stylovych magazinech, bylo mozno nalézt

I na mnoha internetovych strankach zabyvajici se problematikou automotive a marketingu.

Ustiednim motivem celého inzeratu je zabér na ¢ast Zenského téla, konkrétng dekolt. Da-
ma, jejiz vyfez hrudi ma piijemce pied sebou, je obleCena v Sedou halenku se zapinanim na
knofliky. Diky témto rozepnutym knoflikiim muze recipient pod latkou halenky spatfit
linie nader. Na prvni pohled zfejmé neni na tomto vyjevu nic zvlastniho, nicméné po bliz-
$im zkoumani je vidét, Ze dam¢e na pravém nadru zbytnéla bradavka. Tento jev z fyziolo-
gického hlediska nastava, pokud se Zena emocionalné vzrusi nebo zménou okolni teploty,
zejména ochlazenim. OvSem tohoto inzeratu se tyka druhy ptipad. V dolni ¢asti inzeratu

mizeme vidét napis: ,, The new Skoda Octavia. Available with 2 zone air conditioning. "


http://www.voodooturbo.com/images/humor/00027604.jpg
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V doslovném piekladu tento text znamena: Nova Skoda Octavia. Dostupna s dvouzénovou
klimatizaci. Princip dvouzénové klimatizace spoc¢iva v tom, ze je schopna Vv kabiné auto-
mobilu udrzovat dvé rizné konstantni teploty vzduchu. VétSinou je moznost nastavit indi-
vidualni teplotu pro fidi¢e a zbytek posadky. A zde nachazime celou humornou podstatu
komunikatu. To, ze ddmé pod latkou na jednom nadru takzvané ,,tr¢i bradavka a na dru-
hém nikoliv, dava spolu s informaci o dvouzonové klimatizaci jedine¢nou humornou poin-
tu. Jisté¢ a ur¢ité se najde nékdo, kdo bude tento vyjev povazovat spiSe za sexualni apel,
nicméné ja se domnivam, ze zejména v nadchézejicich jarnich a letnich mésicich bude
mozno tento fyziologicky jev vidat bézné na vefejnych prostranstvich. Z hlediska kreativi-
ty a zpracovani povazuji tento inzerat za velmi kvalitni a dobfe cileny na spotiebitele. Do-

kaze totiz humornou formou poskytnout potencionalnimu piijemei dilezitou informaci.

K identifikaci spoleénosti, ktera stoji za timto inzeratem, slouzi logo automobilky Skoda
Vv pravé horni ¢asti a také internetové stranky v levém hornim rohu. Inzerat sam osob¢ tedy
pfinasi zfejme nejvice informaci k pfijemci. Na rozdil od dvou ptedeslych inzerati se do-
mnivam, ze reklama neposiluje pfili§ image znacky, spise figuruje jako podptrny prvek,

ktery plisobi na spotiebitele zeSiroka zejména kreativné ztvarnénym humornym apelem.

5.4.5 Socio - demografické udaje respondenti

Soucasti provedeného vyzkumu byly i doplnujici otazky dotazujici se respondentti
na jejich vek, pohlavi, vzdélani a hruby mési¢ni piijem. Vzhledem k tomu, Ze dotazovani
probihalo elektronickou formou, jsem pfedpokladal, Ze struktura dotazovanych bude silné
zastoupena mladSimi ro¢niky. Nicméné po vyhodnoceni vSech udajii jsem zjistil, Ze po-
mérné silnou ucast meéli respondenti spadajici do kategorie tzv. ,,stfedniho véku* a svij

nazor vyjadfilo 1 par jedinci spadajici do kategorie ,,vy$Siho véku®.

Také jsem se obaval, Ze strukturu respondentti budou vétSinou tvofit muzi, ukazalo se vsak,
ze tyto domnénky byly neopodstatnéné. Nahled na to, jakou strukturu z hlediska vyse uve-

deného clenéni méla skupina zacastnénych respondentti, podaji nasledujici grafy.
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Vase dosaZené vzdélani?

mS3 s maturitou: 207 (45%)
OvysokoSkolské: 189 (41.09%)
Byyssl odbomé: 29 (6.3%)
msS: 18 (3.91%)

W zakladnl: 17 (3.7%)

zdroj: http/Adipna-printova-reklama-auta. vyplnto.cz

Graf 20: Struktura respondentii dle dosazZeného

vzdeélani

Z grafu je patrné, Ze nejvetsi skupinu dotazovanych tvofili sttedoskolsky vzdélani lidé
s maturitou. Tato skupina ¢itala 207 jedinct, coz je rovnych 45 %. Nésledovana byla sku-
pinou vysokoskolsky vzdélanych lidi s pocétem 189 (41,09 %). Vyssiho odborného vzdéla-
ni dosahlo 29 dotazovanych (6,3 %). Stfedoskolsky vzdélanych lidi bylo 18 (3,91 %)

a pouze zdkladniho vzdélani doséhlo 17 respondentti (3,7 %).

Va8 hruby mésigni pfijem?

Hdo 15 D00 KE: 182 (39.57%)

015 000 -25 000 K& : 124 (26.96%)
E25 000 - 35 000 KE: 83 (18.04%)
B 45 000 KE a vice: 42 (9.13%)

H35 000 - 45 000 KE: 29 (6.3%)

zdroj: hitpiivtipna-printova-reklama-auta.vypinto.cz

Graf 21: Struktura respondentii dle hrubého mé-

sicniho prijmu

Na otazku tykajici se hrubého mésicniho piijmu odpovédéli jednotlivi respondenti nésle-
dovné. Hruby pfijem do 15000 K¢ mési¢né¢ ma 182 dotazovanych, coz tvoii 39,57 %
a jednd se taky o nejvice zastoupenou skupinu. Do kategorie ptijmi 15 000 az 25 000 K¢
spada skupina o po¢tu 124 osob (29,96 %). 83 dotazovanych respondentt (18,04 %) spada
do piijmové kategorie 25 000 az 35 000 K¢&. Dalsich 42 respondentt (9,13 %) uvedlo, Ze
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jejich hruby mésicni piijem spada do kategorie 45 000 K¢ a vice. Nejmensi skupinu tvofili

respondenti s pfijmem v rozmezi 35 000 az 45 000 K¢&. Bylo jich 29 (6,3 %).

Strukturu respondenti z hlediska pohlavi ilustruje nasledujici graf.

Vase pohlavi?

EZena: 298 (64.78%)
B muz: 162 (35.22%)

zdroj: httpJvtipna-printova-reklama-auta. vyplnto.cz

Graf 22: Struktura respondentii z hlediska pohlavi

Jak jsem se zminil vySe, pfedpokladal a obdval jsem se toho, ze vétSinu dotazovanych bu-

dou tvofit muzi. Mj pfedpoklad se nastesti nevyplnil a z grafu je mozno vy¢ist, Ze se pri-

zkumu zGcastnilo 298 Zen, tedy téméf 65 %. Muzi tvoii skupinu velkou 35,22 %, bylo jich

162.

Posledni otazka patrajici o socio-demografickych datech respondentt se tykala jejich véku.

W15 -
oz6 -
B 36 -
W46 -
B 56 -
Eméné nez 18 let 5 (1.09%)
B 66 let a vice: 2 (0.43%)

Vas vék?

25 let 179 (38.91%)
35 let 150 (32.61%)
45 let 83 (18.04%)
55 let 30 (6.52%)
65 let 11 (2.39%)

zdroj: httpJvtipna-printova-reklama-auta. vyplnto.cz

Graf 23: Struktura respondentii dle véku

Dle mého ptedpokladu se dotazovani zucastnilo nejvice osob spadajici do v€kové katego-

rie 18 — 25 let. Bylo jich celkem 179 (38,91 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili re-

spondenti, ktefi spadali vékem do kategorie 26 — 35 let. Svou odpovéd’ takto zvolilo 150

(32,61 %) dotazovanych. Tteti nejpocetnéjsi skupinu s poctem 83 respondentt (18,04 %)
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tvorili 1lidé ve véku 36 — 45 let. Nasledovali respondenti vékové kategorie 46 -55 let (30;
6,52 %), 56 — 65 let (11; 2,39 %), méné nez 18 let (5; 1,09 %) a 66 let a vice (2; 0,43 %).

5.4.6 Shrnuti a dalSi zajimava data

Na nasledujicich strankach se pokusim shrnout veskera ziskana data a poukdzat na

nékteré dalsi zajimavé udaje, které vyplynuly z nashromazdénych dat.

Postoj Ceské verejnosti k tisténé reklamé je vesmes pozitivni. Z provedeného Setfeni vy-
plynulo, ze vice nez 75 % dotazovanych nema problém se zhlédnutim tisténé reklamy
a 102 z nich (22,17 %) se na tisténou reklamu rado podiva. Prvni véci, ktera spotiebitele na
tisténé reklame zaujme, je jeji grafické zpracovani a o tomto faktu je presvédceno témet 45
% dotazovanych — 204 osob. Vtipna pointa je druhy atribut, ktery spotfebitele na tisténé
reklam¢ zaujme. Tuto odpovéd’ uvedlo 155 respondentt (33,7 %). Tieti nejcastéjSim atri-
butem vzbuzujicim zdjem spotiebitele je propagovany produkt. Pfesvédceno o tom je 78

dotazovanych (16.96 %).

Od tisténé reklamy propagujici automobily o¢ekavaji spotiebitelé nejvice originalitu (zmi-
néna ve 263 piipadech), dilezité informace (zminény ve 231 piipadu), pravdivost (zminé-
na ve 227 piipadech), srozumitelnost (zminéna ve 201 pfipadu) a vtipnost (zminéna ve 148
piipadech). Nasledovaly dtvéryhodnost (113), zapamatovatelnost (102), sluSnost (49)

a odlis$nost (1).

Vice nez dvé tietiny dotazovanych preferuje humornou formu reklamy (67.39 %) nejvice

oceni reklamu ironickou a satirickou.

Dostavame se K porovnani tfi analyzovanych tisténych reklam. Z diivoda piehlednosti jsem
kazdé z nich ptidélil pracovni nazev. VW Golf GTI tachometr — reklama 1, BMW frada

3 v podzemni garaZi — reklama 2 a Skoda Octavia dekolt — reklama 3.

Z hlediska celkové libivosti sklidila nejvétsi Gspéch reklama 2 s podporou 316 dotazova-
nych. Na druhém misté se umistila reklama 1, pro kterou se vyjadiilo 281 dotazovanych.

Nejméné se respondentim libila reklama 3, ktera se libila 224 dotazovanym.
V pfimém porovnani miry pochopeni dané reklamy ziskala nejvétsi pocet odpovédi ,,ano*
opét reklama 2 (280) tésn¢ nasledovana reklamou 1 (278). Na tfetim misté co do jasnosti

propagovaného sdéleni skoncila opét reklama 3 (272).

Dale se nabizi porovnani inzeratli z hlediska vyvoladvani zajmu spotiebitele. Vyhodnoceni

spo¢iva v uvedeni konkrétni vlastnosti, ktera ziskala nejvyssi hodnoceni. Kreativita byla
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nejlépe hodnocena u reklamy 1, pramér jejiho hodnoceni byl 2,400. Propagovany predmét
vyvolal nejvétsi zdjem respondentd u reklamy 2, zde byl pramér hodnoceni 2,770. Zpraco-
vani inzeratu budilo nevyssi odezvu u reklamy 2, priimér znamek byl 2,602. Vtipna pointa
vzbudila nejveétsi zajem u reklamy 1 s priimérem hodnoceni 2,704. Jako nejvice originalni

hodnotili dotazovani reklamu 1. Primér jejiho hodnoceni byl 2,260.

Dal$im analyzovanym faktorem byla ptesvédCovaci schopnost inzeratli. Zde musim po-
dotknout, ze ani u jednoho z nich nedosahl soucet odpovédi ,,rozhodné ano a spise ano*
urovné 20 %, kterou predpoklddam v pracovni hypotéze €. 4. U vSech tfi inzerati uvadeli
respondenti nejcastéji odpovedi ,,spise ne, kterd se pohybovala okolo 40 % a také odpo-
véd’ ,,rozhodné ne* s poctem responsi pohybujici se okolo 30 %. Z téchto tidaju tedy plyne,
Ze piesvédcovaci schopnost vSech tii tisSténych reklam je na nizké Grovni. Nejvice klad-
nych odpovédi ,,rozhodné a spiSe ano* obdrzela reklama 2 (76), druhou nejptesveédEive]si
se stala reklama 3 (38) a tou nejméné presvéd¢ivou zustala reklama 1 (pouze 27 odpovédi

spiSe ano).

Posledni ptfimé srovnani tiSténych inzerati se pohybuje na poli vystiznosti inzeratu vzhle-
dem k propagovanému produktu. Pokud opét slou¢ime dohromady pozitivni a negativni
odpovédi (rozhodné a spise ano x rozhodné a spiSe ne), zjistime, Ze jako jedina vystihuje
propagovany produkt reklama 2. Jako nejméné vystihujici reklamu uvedli respondenti re-

klamu 3.

V celkovém hodnoceni tedy vychazi jako nezdafilej$i a nejucinngjsi reklama 2 — BMW
rada 3. Tato tiSténd reklama byla spotfebiteli ohodnocena jako nejlibivéjsi a také nejlépe
pochopitelna. Tudiz se pifipadnému spotiebiteli velmi jednoduSe dostane do povédomi

a donuti ho k pfemysleni.

Z hlediska vyvolani z4jmu spotiebitele boduje nejvice svym kvalitnim zpracovanim
a hlavng, coz je velice dillezité, zajem vyvolava sdm propagovany produkt. Humorny apel
je zde velmi vhodné a decentné pouzit, tudiZ u respondenti by nemél nastat takzvany Upifi

efekt, o némz se zminuje Vysekalova.

Z vyzkumu jsem zjistil, ze presvédc¢ovaci schopnost humornych tist€nych reklam je na
relativné nizké trovni. OvSem ze vSech analyzovanych reklam to byla pravé reklama na
vozy BMW, kterd méla pro respondenty tu nejvyssi piresvédcovaci schopnost, ackoli jeji

soucasti nebyl zadny dopliiujici informativni text.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Inzerat na BMW ftady 3 byl rovnéz vyhodnocen jako ten nejvice vystihujici propagovany

produkt.

Nejlepsi, a tedy 1 nejucinnéjsi analyzovana tisténa reklama na automobily s humornym
apelem je tisténa reklama na vozy BMW. Ta by tedy méla slouzit jako vzor pro tvorbu

uspésné tisténé reklamy s humornym apelem.
Dalsi vysledky prizkumu:

Zajimalo m¢ rovnéZ, jak jednotlivé inzeraty puisobily na respondenty z hlediska po-
hlavi. Reklama 1 se vice libila zendm (189), muzu, ktefti ji vyjadfili své sympatie, bylo 92.
Reklama 2 se také libila vice zenam, kterych bylo 209 oproti 107 muzim. Reklama 3 byla
jedina, kterd se libila vice muzim (121) nez zenam (107). Domnivam se, Ze tato vyjimka je

zpusobena grafickym ztvarnénim reklamy a je tedy cilena spiSe na muze.

Humornou reklamu preferuje vétSina ze vSech vzdelanostnich skupin. Vyjimku tvoii vyso-

koskolaci, ktefi davaji vétsi prednost reklamé informativni.

Respondentd, ktefi odpovédeli kladné na vSechny otazky tykajici se libivosti tisténych in-
zeratd, bylo 104, coz je téméf 25 procent vSech zicastnénych. V této skupiné 104 osob
byla nejvice zastoupena skupina vysokoskolsky vzd€lanych osob (47). Pocet dotazova-

nych, ktefi na vSechny otazky tykajici se libivosti odpovédéli negativné, bylo 40.

Vsechny analyzované inzeraty pochopilo 26,5 % dotazovanych, pficemz z hlediska véku

se jednalo pfedevsim o osoby ve véku 18 — 35 let.

Pouze tfi respondenti by se nechali pfesvédcit ke koupi produktu na ziklad€ piisobeni
vSech tiSténych inzeratd.

Na zéklad¢ ptisobeni reklamy 1 by se pro nakup automobilu rozhodlo 27 dotazovanych.
Z toho by bylo 12 muzl a 15 Zen. V ptipadé reklamy 2 se pro nakup rozhodne 76 respon-
dentti a z toho 33 muzi a 43 Zen. Reklamé 3 by véfilo 38 respondentl. Jednalo by se o 24
muzl a 14 zen. Z téchto poznatkli tedy odvozuji, Ze tiStény inzerat presvédci ke koupi

Vv priméru pouhych 10,16 % respondentti. Pfesvédcovaci schopnost je tedy velice slaba.
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6 VERIFIKACE HYPOTEZ

V teoretické a také analytické Casti jsem vyslovil nékolik pracovnich hypotéz, jejichz

verifikace se opira o vysledky vyplyvajici z provedené¢ho dotaznikového Setfeni.

1. Humor je nejlépe prijimany apel v tiSténé reklamé na automobily.
Z provedeného vyzkumu jednoznacéné vyplynulo, ze humor v reklamé, a tedy
I Vjeji tisténé formé preferuji vice nez dvé tetiny spotiebiteld. Apel ve formé hu-
moru je rovnéz druhy nejcastéji zminovany prvek, ktery vyvolava spottebiteliiv za-
jem a pozornost. Jsme narodem smiskd, radi se dokdzeme upifimné od srdce za-
smat, a to nejen svému okoli, ale pfedevsSim i sami sobé. Diky vSem témto faktim

povazuji tuto hypotézu za platnou.

2. Humor uvadéji spotrebitelé jako klicovou vlastnost, kterou od tiSténé reklamy
na automobily ocekavaji.
reklamy na automobily spotiebitelé¢ ocekavaji. Atribut, ktery je jimi fazen na post
nejvyssi, je originalita takové reklamy. Dale jsou ocekdvany dilezité informace
a spotiebitelé ho uvadéli jako paty nejcastéjsi. Tudiz jej nelze brat jako klicovy.
Diky témto ziskanym informacim konstatuji, Ze druhd vyitc¢end hypotéza pozbyva

platnosti.

3. Apel ve formé humoru je hlavni atribut, diky kterému vzbudi ti§téna reklama
pozornost.
Dotaznikové Setieni pfineslo také informace ohledné atributd, které v tiSt€né re-
klam¢ vyvolavaji zajem spotiebitele. Absolutné nejvysSim inicidtorem zajmu spoO-
tiebitele je grafické zpracovani takovéto reklamy. Tento fakt také potvrzuje analyza
tisténych reklam, kde vitézna reklama na vozy BMW vyvolavala zajem pfedevS§im
svym zpracovanim. Vtipna pointa byla az druhym nej¢astéji uvadénym atributem.

Tyto zavery tedy vyvraci platnost této hypotézy.
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4. Na zakladé plsobeni humorné tiSténé reklamy se pro nakup automobilu roz-
hoduje zhruba 20 % spoti‘ebiteli.
Na zakladé subjektivniho pohledu na vétsinu tisSténych inzerati a reklam jsem jiz
od pocatku usuzoval, Ze presvédCovaci schopnost jednotlivych tisténych reklam
nebude nejvyssi. Z provedeného Setieni jednoznaéné vyplynulo, ze mij odhad byl
velmi optimisticky. Analyza tfi tisténych autoreklam pfinesla dikazy o tom, ze po
vystaveni jejich pusobeni by se pro nakup propagovaného automobilu rozhodlo
v priméru 10 % respondenttl, coZ je polovina o¢ekavaného mnozstvi. Diky témto

zjisténim pozbyva i ctvrta hypotéza platnosti.
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11 PROJEKTOVA CAST
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7 MANUAL PRO TVORBU UCINNE VTIPNE TISTENNE
REKLAMY

V teoretické ¢asti jsem uvedl, Ze cilem této diplomové prace bude manudal pro tvorbu
ucinné a vtipné reklamy. Podklady pro tento manual budou vychazet ze studia odborné
literatury, poznatka ziskanych béhem studia na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Uni-
verzity TomasSe Bati a v neposledni fad¢ se budou opirat o data a informace ziskané pomo-

ci dotaznikového Setteni v analytické ¢asti.

Pii tvorbé reklamniho sdéleni musi jeho tviirce ve vétsing ptipada skloubit nékolik dulezi-
tych prvkd, které jsou nutné pro to, aby dany komunikat splnil sviij ucel. Témito prvky
jsou v prvé fadé propagovany produkt nebo sluzba, cilova skupina, druh zvoleného média
(TV, rozhlas, internet, tisk atd.), G¢innd kreativni forma zpracovani, spojitost se znamym
aktérem a nejsilngjsi emocionalni apely, kterymi jsou humor, erotika, sex a strach. O tom,
zda bude reklama uspésna a hlavné efektivni, rozhodne také jejich vzijemnd kombinace.

vvvvvv

klamy s humornym apelem.

7.1 Pro¢ humor v reklamé

Humor patii ze vSech emocionalnich apelti k tém, které jsou spotiebiteli nejlépe pfi-
jimany. Tento fakt nejen vyplyva z provedeného dotaznikového Setfeni, ale miizeme ho
slySet 1 z ust odbornikli. OvSem je velice dileZité si rozmyslet, kdy a jakym zplsobem je
pouziti humoru v reklamé vhodné. Ur¢itou zakladni pfedstavu nabizi takzvana PCM mati-

ce (product color matrix).

- o

White Goods

Expressive Toys

“Big Tools”
High Large appliances

Insurance

Yellow Goods
“Little Toys”
Shack foods

Beer, alcohol

Obrazek 9: Matice PCM
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Zde vidime, zZe jsou produkty rozdéleny do ¢ty barevnych kategorii — bilé, ¢ervené, modré

a zluté, tedy dle rizika, které zakaznici podstupuji, a také dle vyznamu produkta.

Produkty piedstavujici vysoké riziko, ale zaroven velmi dulezité pro zakaznika, nalezneme
v bil¢ kategorii. Mizeme do ni zaradit napiiklad vybaveni domacnosti a tieba pojisténi.
Jelikoz se zakaznici museji pfed nakupem zbozi z této skupiny vice soustfedit, uziti
humoru neni sice vyloucené, ale je s nim spojené patii¢né riziko. V Cervené kategorii se
vétSinou pouziva humor nejmensi mérou. Riziko pii nakupu je stale vysoké, ale potieba
téchto vyrobkl zasadni. Jako ptiklad bych uvedl 1 analyzovanou reklamu na BMW ftady 3,
ktera sklidila u spotiebiteltl nejvyssi ohlas, avSak humor zde pouzity byl vkusny a decentni.

V doslovném piekladu z obrazku se jedna o takzvané ,,luxusni hracky*.

Nasledujici modra kategorie sdruzuje produkty, jejichz ndkup ptinasi nizké riziko a jez
jsou rovnéz velmi potiebné pro spotiebitele. Radime mezi né zbozi kazdodenni potieby,
Sistici prostiedky a tieba i motorovy olej. Pouziti humoru zde neni problémem. Zluta ka-
tegorie je Mekkou vétsiny kreativeu. Zde je mozné pouzit humor nejcastéji a neSetfit s nim.
Riziko pro spotiebitele je u ndkupu velmi malé a neni také tfeba ptilisné rozhodovani. Me-
zi produkty sem zatazené nalezneme alkoholické i nealkoholické napoje, sladkosti, slané

pochutiny, pivo atd.

7.2 Propagovany produkt

Z ptedchozi podkapitoly je zifejmé, ze nejvice produktl, které 1ze propagovat pomoci
humoru, se nachazeji ve zluté skupiné¢ matice PCM. Znamé pfislovi, Ze ,,papir snese vse,
je bohuzel aplikovano 1 pro oblast tiSténé reklamy, at’ uz se jedna o tisténé inzeraty, plakaty
billboardy a podobné. Proto se v dne$ni dobé miZzeme setkat s velkym mnoZstvim riiznych
tisténych reklam pramérné (po strance vtipnosti), az zna¢né nevalné urovné. Je tedy velice
dilezité, aby vyuzity humor v reklamé korespondoval hlavné s propagovanym produktem
a cilovou skupinou. Zcela opa¢né bude jisté vypadat pouzity humor v reklamé na auto
pojisténi a tistény inzerat na alkoholicky napoj — vodku. Jak uz jsem uvedl, pfipad reklamy
na auto pojisténi spadd do ,bilé* kategorie, ve které je tfeba maximalni opatrnosti pfi
pouziti humoru. Opét zde plati pravidlo, Ze pouzity druh humoru musi korespondovat S
propagovanym produktem. To samé plati 1 pro vodku, kterd je typickym zastupcem ,,zluté*
kategorie a je zde vétsi prostor pro kreativitu. Nasledujici dva obrazky mohou byt

ptikladem Uspé&Sného zakomponovani humorného apelu na oba zminéné produkty.
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Obrazek 10: Autopojisteni

ABSOLUT BREAKFAST
Obrdzek 11: Vodka Absolut

Hodné¢ také zalezi na tom, jak dlouho se konkrétni znacka na trhu pohybuje. Pokud se jed-
na o znacku mladou, ktera se potfebuje co nejrychleji zapsat do povédomi, je vhodné pou-
zit vtipnou reklamu K upoutani pozornosti. Znacka, ktera je na trhu vice nez 10 let, a ptso-
bi solidnim a konzervativnim dojmem, tedy svou image zaklada spiSe na tradici a stabilité,
by urcitou formu humorné reklamy méla nejdiive ze vSech stran promyslet. P¥ipadny krok
Spatnym smérem muze znacce a jeji pozici na trhu znaéné uskodit. Jako ptiklad ne zcela

dobie promyslené tisténé reklamy uvadim inzerat znacky Bentley.

Obrazek 12: Bentley



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Tato reklama dostupna z http://www.thecoolhunter.net/cloud/view/Ads je sice humorna,
ale vzhledem k povaze znacky a jejich produktd (luxusni limuziny) ji povazuji za velmi

nevhodnou a potencialné nebezpecnou.

7.3 Cilova skupina

Zakaznici a ostatni piijemci reklamnich sdéleni jsou vlastné tim nejdalezitéjSim
aspektem v celém reklamnim primyslu. Soucasti trhu nejsou jen spotiebitelé vékové kate-
gorie 25 — 35 let. Je nutné si uvédomit, ze trh se méni, vyviji. To plati také o spotiebitelich.
Jejich kupni sila, potfeby a motivace se méni. S tim je tieba pocitat pfi tvorbeé kazdého re-
klamniho sdé€leni. Zamyslime-li se, dojdeme k zavéru, Ze pokud budeme tvofit reklamu pro
cilovou skupinu pohybujici se okolo 18 let a pouzijeme v ni humorny apel, bude mit urcité
jinou podobu nez reklama pro padesatniky. Humor pro nactileté bude ziejmé postaven na
tom, aby se co nejvice ptiblizil jejich Zivotnimu stylu a postoji k zivotu. Byva vhodné pou-
ziti slangu, elektronické hudby, odkaz na né&jaky teenagerovsky idol a podobné. Pokud
budeme cilit na star$i vékové kategorie, budeme s humorem opatrné&jsi. Osobné bych se
Klonil spise k ironii ¢i satife, ktera je vice typicka pro osoby vyssiho véku a také vyssiho
dosazeného vzdélani. Naopak pouziti ¢erného a erotického humoru bych zatfadil jako uni-

verzalni, ale cilené spiSe na osoby s niz8§im vzdélanim.

Humor s nddechem satiry a ironie bych oznacil jako specificky ¢esky humor. Vyplyva to

nejen z provedeného vyzkumu, ale i z dal$ich sekundarnich informacnich zdroju.

Pokud jde o uziti humoru a vtipu vzhledem k pohlavi spotiebitelti, rad bych zde poukazal
na zasadni rozdil. V této praci jiz n€kolikrat zaznélo, Ze humor je nejlépe piijimany apel

napii¢ spektrem spotiebitelt. Rozdil je pouze v tom, jaky humor je v které situaci pouZit.

Pokud je reklama cilena na muzskou c¢ast zakaznikl, nemusime se bat pouziti silnéjSich
forem humoru a obcas 1ze kombinovat humorny apel s erotikou. Tu vSeobecné piijimaji
1épe muzi, coz miize potvrdit i libivost inzeratu na viiz Skoda Octavia, ktery jsem podrobil
vyzkumu v analytické Casti a jenz se vice libil spiSe muzim. Erotiku je nutné pouzivat
s rozmyslem. Pokud je reklamy erotickych ¢i sexualnich motiva p#ilis, hrozi zde opét na-

stup ,,Upifiho efektu® a cela reklama ztraci vyznam a ucinnost.

V piipadé Zen bych moc eroticky humor nedoporu¢oval. Zeny maji od piirody potiebu

s ostatnimi pfislusnicemi téhoz pohlavi soutéZzit, porovnavat se a v téch horsich ptipadech
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i pomlouvat. Zvolil bych tedy humor jemny, nézny a nenésilny. Vhodné je zakomponovat
do reklamy malé déti, zvitatka, pfipadné néjaky piibéh ze zivota, ktery Zena dobie zna
a dokéze se s nim ztotoznit, coz miize nejen prispet k snazSimu zapamatovani reklamy, ale

také byt silnym nakupnim stimulem.

Pti tvorb¢ jakéhokoliv komunikaéniho sd€leni, at’ uz se jedna o televizni reklamu, tisténou,
rozhlasovou nebo internetovou, si musime uvédomit, ze dana reklama by neméla urazet ani
tu nejmensi Cast spotiebitell. Jisté, zijeme v demokratické spole¢nosti, kde je svoboda
mySleni a projevu zarucena legislativou. Nicméné existuje zde i Eticky kodex reklamy,
ktery vznikl proto, aby , reklama v Ceské republice slouzila k informovani verejnosti
a splitovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyzadovand obcany Ceské republiky. Cilem
Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusnd a cestna a aby
v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zdsady reklamni praxe vy-

pracované Mezindrodni obchodni komorou . (ACRA, 2008)

., Reklama by méla byt dobra, méla by lidem pomahat a bavit je . Tak uvedl mou prvni
pfednasku o reklam¢ Pavel Horiidk. V této véte je spousta pravdy a mné tedy tim padem

vyrazn€ uvizla v paméti.

7.4 Druh média a jeho umisténi

Tisténa reklama prosla za poslednich 500 let vyznamnym vyvojem. Od Gutenbergo-
va prevratného vyndlezu, ptes prvni jednoduché inzeraty v periodikach, az k rozsdhlym
inzertnim korporacim usla dlouhou cestu. Dnes miizeme spatfit obrovské inzertni plochy

u komunikaci, na budovach, specidlnich stojanech a mnoha dalSich mistech.

Pokud se tedy v reklamni kampani pocita s vyuzitim ti§téné reklamy, je na misté zvazit,
jaky druh je vhodné vyuzit. MliZeme pouzit oby€ejnou inzertni plochu v novinach nebo
magazinech a jinych periodikach. Existuji plakéatovaci plochy, specidlni stojany, Casto se
setkavame s tiSténou reklamou na autobusovych zastavkach. U silnic, dalnic a dalSich ko-
munikaci vidime dennodenné desitky billboardi a bigboardl. Velikosti a druhd tisténé

reklamy je tedy nepteberné mnozstvi.
Opét plati zlaté¢ pravidlo, ze reklama, propagovany predmét, cilova skupina a i zvoleny
humor by spolu mély korespondovat.
V ptipadé, Ze chceme vyuzit tiSténou reklamu pii propagaci praciho prasku, t€zko budeme

kupovat reklamni plochu velikosti billboardu u dalnice D1. SpiSe bychom méli zvolit in-
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zertni plochu v riiznych life-stylovych ¢asopisech, magazinech pro zeny, domaci potieby,
kutilstvi atd. Nevylucuji ani print na jiz zminéné autobusové zastavce, kde cilova skupina
travi az né€kolik minut denné. Naopak u dalnice D1 by se spiSe vyjimal velky billboard

propagujici automobil. Znatka Skoda této plochy vyuziva a zfejmé i tento prvek ma za

Obrdzek 13: Persil Obrazek 14: Skoda billboard

Dutkladné promysleni pfi volbé druhu a umisténi tiSténé reklamy dokdze uSetfit nemalé
finanéni prostiedky a rovnéz ptispét efektivité, jelikoz propagovany produkt vhodné pii-

pominkuje.

7.5 Zpracovani a Kreativita

Plsobeni tisténé reklamy jsme vystaveni dnes a denné. Jakmile opustime svoje do-
movy a vkro¢ime na ulici, nemizeme piehlédnout desitky, nékdy i stovky inzeratd riznych
barev, velikosti a umisténi. Jak ale docilit toho, aby pravé nase reklama v silné konkurenci
obstala? Mlzeme mit skvély a kvalitni produkt, miZeme ho prodavat levné, on sdm muiZze
lidem byt velice uziteény, ale pouze toto samotné védomi faktu je nam k nicemu. DileZité
je, aby byl spotiebitel o existenci tohoto produktu informovan a byl reklamou (nejen tiste-

nou) motivovan k tomu, aby se zacal o produkt zajimat.

Tento zajem prave vyvolava zejména grafické zpracovani reklamy. V dnesni dobé pokroci-
lych technologii neni problém vytvofit inzerat v podstaté jakymkoliv zptisobem. Pouzivaji
se fotografie, kolaze, jednoduché piktogramy, adaptuji se znama umélecka dila, mizeme se

setkat z reklamou obsahujici aluzi, abstrakci a tak dale. I analyzované inzeraty jsou zpra-
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covany riznymi zpusoby. U Volkswagenu vyuzili tviirci animaci v podobé¢ ,,0zivlého rych-
loméru“, u BMW to byla hra s grafikou u ,,utikajiciho Jaguara®“ a u Skody opét grafika
a ,tréici bradavka®. Opravdu nejdulezitéjsi je opét to, aby grafické zpracovani korespon-
dovalo s propagovanym produktem a cilovou skupinou. Tedy reklama propagujici luxusni
limuzinu (ano, jsme opét u aut) vytvoiena ve stylu graffiti zrejmé nebude to pravé. Naopak
inzerat na dziny francouzské modni spolecnosti stylizovany ve formé Posledni vecete pané
od renesan¢niho mistra Leonarda da Vinciho zaujme mnohem vice. Navic je zde spousta

prostoru pro ruzné druhy interpretace.

Obrazek 15: Posledni veceie — Marithe & Francois Girbaud

Pokud se navic zdaii kombinovat kreativitu a humor ve spojitosti s produktem, ma tviirce
reklamy témé&f vyhrano. Kreativita vyvolava ve spottebitelich pocit jedinecnosti a piipadny
humor je donuti pfemyslet a patrat po jeho pointé. Pokud je humorna pointa pochopena,
navodi se i pfijemny pocit a radost - tedy emoce. Tyto emoce poté pozitivné ovliviuji za-
pamatovatelnost a sympatie k dané znac¢ce nebo produktu, a tim i zvySuji pravdépodobnost
uskutecnéni ndkupu. Mnohdy ov§em mohou slouzit jako néstroj na budovani image a loa-
jality - viz analyzovana reklama na BMW fady 3 v analytické Casti. Silné kreativni byla
i reklama na Skodu Octavii. BohuZel zde se opét ukazalo, Ze humor a kreativita musi vy-
chazet z produktu a z cilové skupiny. Jelikoz se znacka Skoda profiluje jako konzervativni
a prakticka, byl jemny sexudlni motiv (bradavka) spiSe na Skodu. Zékaznici tuto okdzalost

neakceptovali a reklama se jim (zejména zenam) nelibila.

U produktd denni potieby, drogerie, elektroniky atd. je silné kreativni a nevSedné zpraco-

vana reklama pfinosem. U luxusnich vyrobki, Sperki, automobilt ji urcité€ nezavrhuji, do-
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poruc¢im spiSe jemné naznaceni. Z inzeratli na tento druh produkti by méla na zédkaznika

»dychnout” jedine¢nost, kvalita a originalita.

7.6 Vyhody humoru v ti§téné reklamé

V nasledujici podkapitole se pokusim ve stru¢nosti uvést hlavni vyhody humoru

V nejen tisténé reklamé.

Asi nejveétSim piinosem humoru v tisténé reklamé je jeho zapamatovatelnost. Ve svém
pruzkumu jsem patral po tom, co spotiebitele na ti§téné reklam¢ nejvice zaujme. Z vysled-
ki jsem se dozvédél, ze je zajima piedevsim grafické zpracovani a humorna pointa. Dost
velké procento lidi tisténou reklamu prosté piejde bez jakéhokoliv zdjmu. Humor spole¢né
s grafickym zpracovanim dokdze ve spotiebitele vyvolat zajem. Pokud si spotiebitel vtip-
nou a kreativni reklamu prohlédne a pochopi jeji pointu, je zde vétsi Sance, Ze si ji také

zapamatuje.
Hlavni vyhody humoru tedy spocivaji v:

- zvySeni pozornosti spotiebitele, aktivaci myslenkovych procest,
- vyvolani zajmu, touhy, pozitivnich emoci,
- celkovém odlehéeni reklamy, déla z ,,nepristupné pristupnou (Reklama 11, 2011),

- podpote image znacky a loajality jejich zadkaznikd.

7.7 Nevyhody humoru v tiSténé reklamé

Hlavni nevyhodou pouziti humoru v reklamé a dalSich emocionalnich apelt je hroz-
ba takzvaného ,,Upifiho efektu®, ktery jsem zmitoval v teoretické 1 analytické ¢asti prace.
Pokud je intenzita humoru pfili§ silnd nebo nekoresponduje s propagovanym produktem
nebo cilovou skupinou, mize se stat, Ze spotiebitel sice reklamu zna, pamatuje si ji, libi se
mu, ale viibec netusi, co mu reklama sdé€luje. Jako ptiklad mohu uvést dnes jiz legendarni
spot Kofoly s divokym prasetem nebo mirné morbidni spot Bébika internetového vyhleda-

vace Centrum.cz

Nevhodné zvoleny druh humoru mtize v n€kterych piipadech i znacku poskodit nebo vrh-
nout na propagovany produkt zcela jiné svétlo, nez jaké zamyslel jeho tvirce. Uvadim zde
opét piiklad v podobé analyzovaného inzeratu na viiz Skoda Octavia. Kvali sexualnimu

podtextu se tato reklama spotfebitelim moc nelibila a zaroven obdrzela nejvice zapornych
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odpovédi v otazce patrajici po jeji presvédCovaci schopnosti. Velky pozor je tfeba davat

u socialni reklamy!

Humor miize poskodit také spotiebitele. V dneSni dob¢ ,,lidskych prav* je mozné celit za-

lob¢ napiiklad z rasismu, xenofobie, stalkingu.

Pouziti humoru v reklamé neni efektivni z hlediska piesvédcovaci schopnosti konkrétni
reklamy. V podobném duchu se vyjadiuje i Vysekalova. | z provedené¢ho vyzkumu je
mozné vyvodit zavery o tom, ze tisténa reklama s humornym apelem ma velmi nizkou pie-

svédCovaci schopnost. Svym plsobenim ptiméje ke koupi zhruba 10 % spotiebitelt.

7.8 Na co rozhodné nezapomenout

Zde bych urcit€¢ zminil nutnost zvazit pouziti humoru, pokud se jedna o reklamni
kampan nadnarodniho rozsahu. Rozdilnym zptisobem budou humor v tisténé reklamé pii-
jimat tfeba Némci a Anglicané. Zatimco u Némcu se da o¢ekavat spise poskytnuti zaklad-
nich informaci viceméné¢ strohym zpisobem, u Angli¢anti bych nevahal pouzit humor ve
vétsi mife. Ostatné britské (nejen) tisténé reklamy na auta jsou v posledni dobé ¢im dal
vice kreativni a humorné. Vyzdvihl bych zejména reklamu na viiz Skoda Fabia VRS - The

‘Made of Meaner Stuff’, kterd patii mezi nejzdarilejsi, jelikoz odkazuje na reklamu piede-

13

Slou a navic na ni bajecné navazuje. Tato reklama ziskala také ocenéni ,,Reklama roku

Vv britské anketé British Arrows. (Bures, 2011)

T

g5 The New Skoda Fabia vRS.
Q Made of Meaner Stuff.

Obrdazky 16,17: Skoda Fabia vRS

Reklama pro némecky trh by tedy byla spiSe informativni a piima. Je tedy dilezité apliko-
vat humor v souladu s kulturou, ze které cilova skupina pochazi. Tim se zvysuje pravdépo-

dobnost uspéchu dané reklamy.

Dalsi véci, kterou musime brat v potaz, je frekvence nasazeni reklamy. Kazdy z nas uz asi

zazil situaci, kdy se na né¢j propagovany produkt doprovazeny (ne vzdy zdatilou) humor-
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nou pointou ,,usmival® téméf na kazdém rohu. Pfiznejme si, Ze za néjaky ¢as uz jsme dané
sdéleni ignorovali a reklama nas zacala az obtézovat. Proto je tedy velice dulezité stanovit
nacasovani a intenzitu a frekvenci dané reklamy. V piipadé reklamy tisténé je frekvence
dana. Jeji zivotnost se odviji od Zivotnosti periodika, resp. délky prondjmu venkovni re-
klamni plochy. Jde o to, reklamu umistit tak, aby byla dobfe viditelnd, alesponi ¢aste¢ne
korespondovala se svym umisténim. Tuto problematiku ma velmi dobie zvladnutou napfi-
klad Mc’Donald’s. Reklamni plochy, odkazujici na nejblizsi provozovnu, které navic uda-

vaji vzdalenost k ni, patii uz k tradicnim prvkiim reklamy tohoto fast-food fetézce.

Fakt, ktery vnimam jako velmi dilezity, je ten, ze humorna tisténa reklama nemusi slouzit
pouze jako nastroj propagace, ale také jako podpora budovani loajality zakaznikd a také
image znacky. VSechny tfi analyzované tiSténé reklamy v analytické Césti jsem zatadil
mezi ty, které spiSe podporuji oba zminéné aspekty. Velmi vyrazné image podporovala
znatka BMW spole¢né s Volkswagenem. Kreativita a celkové zpracovani téchto inzeratl
vychazely z ptedpokladu, ze spotiebitel o téchto vozech ,,uz néco vi“. Disponuje tedy ale-
spofi zakladnimi znalostmi o jejich vykonech, provoznich vlastnostech, orientuje se v je-

jich cenové nabidce a podobné.

7.9 Shrnuti

Kdyz ptihlédnu k vysledku dotaznikového Setieni a rovnéz k provedenym analyzam,
neubranim se dojmu, ze tisténa reklama humornym apelem nemize zGstat v boji 0 pozor-
nost zdkaznika pouhym péScem. Jeji plisobeni musi byt podpofeno z vice stran. Osobni
automobil, ktery je vlastné tim produktem, ktery se v diisledku snazim pomoci tisténé re-
klamy nabidnout zakaznikovi, neni v dne$ni dob¢ levnou zalezitosti. Tedy pokud pominu
vozy €inské provenience a boom zazivajici kategorii ,,kompakti. Samotna tiSt€na rekla-
ma, at’ uz se jedna o inzerat v tisku, nebo outdoorové reklama v podob¢ billboardu, nema
a zifejmé nikdy nebude mit takovou presvédcovaci schopnost, aby propagovany produkt —
auto, prodala. To také potvrdilo dotaznikové Setfeni a kvalitativni analyza. Dle mého nazo-
ru ma tisténa reklama s humornym apelem hlavni smysl pfi budovani loajality zdkaznika
a také k tvorbé celkové image. J4 sdm se povazuji za loajalniho zakaznika konkrétni auto-
mobilky, a jelikoZ jsem pusobil v oblasti automotive del§i dobu, mohu potvrdit skutecnost,
ze kdyz spatiim vtipny a vystizny tiS§tény inzerat na danou znacku, t&$i me¢ to. Mam ,,svoji‘

znacku rad, raduji se z jejich tispéchti a oceniuji jeji pristup k mé osobe.
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Tento mij nézor ale neznamena, ze by vtipny apel v tiSténé reklamé na auta nemél svoje
misto. Humor bych urcité pouzil pfi propagaci malych méstskych vozidel. Tato auta, ktera
vétsinou slouzi k nakuptiim, piiméstskym cestam, vozeni déti do Skoly a zajmovym aktivi-
tam, se v dnesni dob¢ vyznacuji obratnosti v provozu, jednoduchosti, prakti¢nosti a ceno-
vou dostupnosti. Zkratka feceno, jsou hrava. Proto bych pfi jejich propagaci nevédhal hu-

morny apel v tisténé reklamé pouzit.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo sestaveni stru¢ného manualu pro tvorbu hu-
morné tisténé reklamy. Data pro tvorbu manudlu jsem ziskal studiem odborné literatury
a hlavn¢ uskute¢nénym kvantitativnim vyzkumem a analyzou tfi tisténych reklam s hu-
mornym apelem propagujici automobily. Béhem psani diplomové prace jsem pracoval se
Ctyfmi hypotézami, které byly na zaklad¢ ziskanych dat a informaci v praktické ¢asti veri-

fikovany.

Prvni a jedina hypotéza, kterd nabyla platnosti, potvrzuje, ze humor je nejlépe piijimanym

apelem nejen v tisténé reklamé.

Pti verifikaci druhé hypotézy jsem dospél k zavéru, ze humor neni spottebiteli uvadén jako
klicova vlastnost, kterou od tisténé reklamy (konkrétné na automobily) ocekavaji. Druha

hypotéza se tedy ukdzala jako nepravdiva.

U treti hypotézy se neprokazalo, ze by byl humorny apel hlavnim atributem, diky kterému

vzbudi tisténa reklama pozornost u spotiebitelii. Tieti hypotéza také pozbyla platnosti.

Posledni hypotéza predpokladala, Ze na zéklad€ piisobeni humorné tist€né reklamy se pro
nakup automobilu rozhoduje zhruba 20 % spottebiteld. Z vysledkli prizkumu jsem dosel

k jesté niz§imu poctu spotiebiteld, tudiZ ani posledni hypotéza neni platna.

V manudlu jsem nasledné uvedl zakladni aspekty, které povazuji za dalezité pro tvorbu
ucinné reklamy s humornym apelem. Na zaklad€ vSech zjisténych skutecnosti jsem dospél
k zavéru, ze humorna tisténa reklama (nejen) na automobily pisobi spiSe na loajalitu za-
kaznikt a posiluje image firmy. Zakaznik, ktery ma jiz s danou znackou nebo jejim vyrob-
kem né¢jaké zkuSenosti, sndze pochopi jeji reklamni poselstvi a s vy$si pravdépodobnosti
produkt zakoupi. Piesvédcovaci schopnost tisténé reklamy (schopnost prodat produkt) je
opravdu minimalni, a tedy by méla byt posilena z vice stran. Vhodnym pomocnikem muze
byt napiiklad televizni reklama, rozhlasové spoty a v piipadé automobild urcité predvadéci
jizdy, technicka dokumentace atd.

Zakladni cil diplomové prace byl tedy splnén, hypotézy verifikovany a rovnéz jsem dosel
k jednozna¢nému zavéru a vyusténi celé prace.

Vétim, Ze i tato prace pomiize budoucim reklamnim tviirctim v jejich snazeni. Mohu se jen

dohadovat, jakym smérem se bude reklama ubirat v nepfili§ vzdalené budoucnosti. Do-

mnivam se vSak, ze pfi dodrZzovani zdkladnich pravidel zminénych v manualu ma kazdy
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tvlrce reklamy Sanci uspét. Co pro n¢j mize byt vétsi odménou, nez kdyz se po zhlédnuti
reklamy zakaznik usméje, zamiluje si konkrétni znacku nebo produkt, a dokonce si ho

1 zakoupi. Nejlépe opakovang.

V soucasné dobé, kdy je poskytnutd informace neaktudlni jiz po p€ti minutach své existen-
ce, je velmi tézké udrzet tiSténou reklamu aktudlni a zapamatovatelnou. Jako jeji takzvané
eso V rukavu spatfuji pravé emociondlni apel v podobé humoru. Krasa takové reklamy pie-
trva, muze se stat i jakousi legendou. V historii ¢eské reklamy bych k takové legendé pfi-
fadil vano¢ni reklamu spolec¢nosti Kofola — ,,Ja nemusim, ja uz ho vidim*. Humor V ni po-
uzity byl blizky vétSiné populace. Byl hiejivy a ze zivota. Takovy humor otevira lidska
srdce. Ptal bych si, aby se reklama v budoucnu vydala podobnou cestou. Samoziejmé ne-
smi ztratit nic z vlastnosti, diky kterym je uspéSna. Musi byt eticka, kreativni, zapamatova-
telna, vtipna a hlavné korespondovat s cilovou skupinou a propagovanym produktem. Jed-

noduse a pfitom vystizné feceno, reklama ma byt dobra.

Pti tvorbé prace jsem si vyznamné rozsifil obzory a ziskal spoustu uzitecnych informaci
pro svij dalsi profesni rozvoj. Jsem velmi rad, ze mohu poznatky ziskané béhem studia na
Fakulté multimedialnich komunikaci aktivné vyuZzivat ve svém zaméstnani a nékteré z nich

predavat i dale.
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